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



1 N T Ro o u e e r o N.-

Hablar sobre desnutrición en México, es mencionar uno de

los problemas que más adolece la población, existen cifras tan 

deprimentes que citarlas nos desconciertan, basta decir que 6-

de cada 10 niiios mueren antes de cumplir los 4 años. Un 40'!, -

de la población nacional padece una alimcntaci6n deficiente. -

Cada año nace un 1"1i116n de niños con padres desnutridos. El -

tsi de la población acapara el soi de los alimentos <lisponi -

bles. El consumo de alimentos industrializados ha ido aumen-

tando de manera alarmante, y con ello una dcsconcientizaci6n -

y un cambio desfavorable de los hábitos alimenticios tradicio

nales del mexicano, 

México es un pa[s rico en recursos naturales, nuestros -

ancestros se alimentaban de los productos de la madre natural~ 

za, productos campestres como el mafz, frijol y el trigo. 

Era muy raro el caso de que algún indígena sufriera de caries, 

obesidad, desnutrici6n, debido al peder nutritivo o vitamínico 

de los productos. 

Hoy en dfa, con el avance tecnológico aquellos pro<luctos

campcstres sirven de materia prima para la elaboración de ali

mentos industrializados, alimentos que pasan por un proceso <le 

elaboraci6n, algunos complicados otros sencillos pero al final 

el resultado es el mismo: pierden las propiedades nutritivas -
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de las matcrins primas que uttli:.:aron. 

gia, calorías muertas. 

Se con\'icrten en ener· 

Existe una serie de cuestiones que me han preocupado y - -

que sirvie1·on de base p:1ra l;i presente ínvcsti¡;aci6n, a saber 

son las siguicntcs: ¿A que s.: debe ese• gran descenso en la 

aliinenr:actó.n h:ísica, que a su ve:' es substitui1la por alimen--

tos industriali::J.dos'? ;,CLLil e::. la caus~:. :..le! consur10 de los 

llam:iJos "al.imentos chatarr•t" t•n proporcionc·s tan cle5,1rbitan-

tes, aumcntanüo con esto rlc~-;equ.ilibrio~·• alimenticios como·la-

obesidad o la dc:snutric.i6n? ;,Que h;i hecho el Estado para dar-

solución ~1 estos JlrOlllcntas, y asi formnr u11a pohlaci611 ~8nil -

que responda a l.:1s ncccsidadc'.; J,~ los objetivos que se· '·.an 

planteado'?. 

En la actu'1lidac\ funcion:1n S67 ri!diodifusaras y 199 c:ina

lcs de tclevis.i6n, aunado a ellos un gran namcro de agencias

de publicidad, 12s que m5s destacan son de origen extranjero,-

tan solo una raínim:i parte son d·:: origen nacional. Estos si s ... -

temas de cor.1unicn.ci6n humana e!:~tan destinados 3 la tr.:1nsmi~:;i6n 

de programas do toda fndole y modalidades posibles, y patroci

nados por un sinfin de comerciales sobre bienes, servicios y -

artículos superfuluos en su mayoría. Y, para convencer al pa

blico sobre las cualidades de su producto se valen de una se--

rie de argumentos que aunados con ciertos efecto~ visuales y -

auditivos, forman un conjunto que se puede denominar bajo el -

concepto tk PlHlLICIDAD. Esto ültirno es un instnmento surn.'.lmcn 
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te importante e inJispcnsablc -el que no anuncia, no vende- en 

la actualidad toda e~,rcsa que ofrece cierto bien o servicio -

se comunica con el consumidor que demanda dicho bien o scrvi--

cio. Pero conectemonos con la rea J ida<! y entonces veremos que 

la publicidad ha sobrepasado su {unción de comunicar la cxis--

tcncia de nlBD y sus condiciones que se consideran de intcr6s-

general. Y se ha convertido en una arma sumamente eficaz. y 

peligrosa, llegando así :1 ser la pr:íctica viva;:, real Je la -

persuación comercial mc<l iantc Ja saga~ manipulacl6n del subco~ 

ci·~nte de la gente,, Dentro del ca1:1po alimenticio ha llegado -

a St:r es¡¡ arma utiliz::i.dr1 prq· las ¡:randcs empresas prod11ctoras-

de alimentos, trasnacionnles casi en su totalidad, y a trav~s-

de su publicidad cnajc11;1n y mani pu Jan al individuo a consumir-

sus productos, los cualc$ poseen una pobre calidad nutritiva.-

P3ra convencer al cons1mlido-i· sobre la~; cu·1lidades alimenticias· 

de sus productos, estas cr.1presas r,:1!o'tan grandes cantidades <le-

dinero, por ejemplo: las crnprc,,;;u; productoras de pastelillos -

industrializados, tan s6lo en Diciembre de 1981 gastaron en 

publicidad 12.S millones de pesos. Utili:nn<lo en su publici--

dad argumentos que adcm~s do e~~obr0ccr el idioma, est~n lle--

nos de una sart:i. de mentiras, lo cual supuestamente esttí. pro--.. 
hibido y restingido por ciertas leyes, como la Ley Federal de-

Protecci6n al Consumidor. 

Si bien es cierto que la m~xima prcocupaci6n de todos los 

~exican0s, y, en especial del Gobierno, es lograr que el pue-

blo coma, se nutra rn~jor. Entonces tenemos que ver que hn 
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hecho al rC'specto nuestro Gobierno para lograr arrancar, y 

atacar el problema de la desnutrici6n que se encuentra arrai-

gada sobre todo en zonas de escasos recursos. 

Para lograr esto, no solo basta intervenir en el proccso

dc producción, distribuci6n y comcrcia1i:aci6n de los produc-

tos alimenticios, sino que es necesario educar, concicnti:ar,

oricntar a la gente dentro del plan a1ir::enticio. Para ello 

el Est~ido cuenta con ayuda de instituciones tales como: El 

Instituto Nacional de :\utrici6n, Instituto ~acional del Consu

midor, La Secretaria de Salubridad y Asistencia entre otras, -

para lograr penetrar en las conciencias de las ~asas populares 

y con ellas trat<lr dt• cambiar todo lo negath'o dentro de sus

hSbitos alimenticios, puesto que son la base para lograr ~na • 

población sana y productiva para el pa[s. 

Dentro <lel período de Gobierno del l.ic. L6pcz Portillo a

finales de los aftas setentas fue anunciado y puesto en marcha

inmedi ::itamen tc un plan excelente para :tl::anz::n: la :iutosufici

cncia alimenticia, dotar una dicta balanceada y accesible a la 

poblaci6n y apoyar a los can~esinos en la producci6n de alime~ 

tos básicos. Todas éstas metas se encerraban bajo la denorni-

naci6n de: Sistema Alimentario Mexicano, que surgió como una -

esperanza para los millones do mexicanos que nunca comen carne, 

leche, huevos. Y para otros que, a pesar de ser productores -
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de alimentos no pueden satisfacer sus requerimientos mínimos.

El organismo desapareció, fue calificado ineficiente por el 

actual Gobierno, ya que no cumplía absulutamente con los obje

tivos propuestos en su origen. Desapareció pero afortunadamen 

te t:_.Javía se toman en consideración sus investigaciones y 

planteamientos, Esperemos tome en consideración el actual 

Gobierno la gran problemfitica que tenemos en materia alimen-

ticia, estamos importando cada vez mfis por X o Y motivo: se -

quías, falta de tecnología adecuada, baja producción en rela-

ción a la demanda interna. Todo esto nos cst~ llevando a un -

desenlace nada recomendable, producto de nucsta ineficiencia y 

mala administaci6n de nucstos recursos y éste final que ten -

dremos - si no hacemos algo urgente, eficiente pero sobre to

do constante - serfi la dependencia externa casi absoluta de 

alimentos para satisfacer la demanda interna de nuestra pobla

ción. Por tal motivo es menester de mi parte no solo mencio-

nar dicho Órgano ·SAM- sino :i.signarle un lugar que le corres-

pondo dentro de la preocupación por parte del Estado para lo-

grar la muy anhelada autosuficiencia alimentaria. 

La presente investigación su fundamenta sobre la base de

un problema, 3 hipótesis y dos ·Objetivos primordiales que se -

desarrollan a lo largo de ellas. Pero antes de llevarla a ca

bo es necesario resumirla en la siguiente descripción: 

Problema.-

¿Es la Publicidad un instrumento t&cnico, que ha logrado-
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regular la capaci,l;id selectin1 de compra de los consumi

dores, manipul4ndolos hacia la adquisición de productos

alimenticios de pobre calidad nutritiva. 

Objetivos: 

General.-

Determinar la infuluencia de la publicidad en uno de los

problemas que m5s adolece la población nexicana: la des--

nutrición. 

Específicos. -

-Determinar la existencia de instituciones orientadoras -

en materia alimenticia. 

-Identificar los medios publicitarios de mayor importan--

cía. 

-Identificar los programas transmitidos en los medios ma-

sivos de comunicaci6n de mayor importancia, con fines de 

orientación nutricional. 

-Determinar la importancia de la Nutriología como ciencia 

y como una necesidad en un país como el nuestro. 

Hipótesis.· 

-La publicidad influye decisivamente en los hábitos alimc~ 

ticios del individuo de manera desfavorable, fomentando -

la desnutrición del consumidor. 

-La aminentación del mexicano es deficiente. 

-Existe la posibilidad de mejorar los hlbitos alimenticios 
de la población. 
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Para la elaboraci6n de la presente tesis se hizo necesa

rio la reali:aci6n de investigaci6n tanto documental, como de 

campo. Siendo esta última la mtís importante y exte'nsa, )'ll 

que de hecho no existe información suficiente acerca del tema 

en conjunto. 

Los alcances que se lograron en la investigacíon son de

una gran objetividad y confianza, puesto que se cstudi6 y ana 

li:6 hasta agotarse todas las fuentes posibles sujetas de 

estudios, además que se tomo en consideración la necesidad de 

aplicar encuestas y monitoreos -en radio-, para lograr una ma

yor objetividad y una relación más estrecha con el problema. 

Mis más sinceros agradecimientos a todas las Institucio

nes }' personas que brindaron la información pertinente para -

hacer posible la elaboración de 6sta invcstignci6n, que pre-

tende modestamente ser un intrumento de utilidad para todas -

aquel las personas que se in te re sen por el tema. Además aspi

ra despertar conciencia del lector sobre la gran problcmfitica 

que se plantea, así como ser un elemento de motivación para -

investigaciones posteriores. 
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e A p I T u L o r 

GENERALIDADES. -

A) EL HOMBRE Y LA AL H!ENTAC ION 

Desde los albores de la humanidad, la historia del hombre

no es más que la histori:i de la lucha por el pan, Buda dijo 

"El hombre y el amor consti tuycn el germen de 1:1 historia huma

na"1, parece difícil comprender éste problema, ya que el hombre 

se ha considerado prctcnJidamcntc el duefio y scfior de la faz -

de la tierra y a veces victorioso de las fuerza9 de la natural~ 

za, pero, pnrad6jicamentc ha sido inOtil todo esfuerzo para po

der obtener un triunfo decisivo en la lucha por su subsistencia, 

basta hachar un vistazo hacia las cstad!sticas mundiales y las

obscrvaciones científicas. Comprueba en la actualidad que menos 

de dos terceras partes de la poblaci6n mundial viven en un es-

tado permanente de. hambre. Pero definitivamente nuestros pro·

blemGs no es el hambre en esencia, sino la alimentación en la -

cuál se basa el individuo para un mejor desarrollo fisicomental. 

El tema ;il cual vamos a tratar y que dcnor.iinarcnos "El 

hombre y la alimentaci6n'', necesariamente implica un estudio 

del mismo hombre y de la ra~6n por la cual necesita ingerir 

alimentos, así como la importancia de 6ste en el tiempo. 

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

todas las diciplinas lo han estudiado de acuerdo con sus puntos 



de vista y sus necesidades, los cientlficos en la medicina, 

anatomía y fisiologL1 h:rn heci10 L< ,lisccci0'n Jel honr~rc :· así-

saben cu~lcs son sus elementos y órganos por cual est5 cor~uc! 

to; la sociolog[a lo ha anali:ado para saber, el por qu6 r 

cuales son los motivas de 4ue comporte de tal manera. 

cas, entre ellas, es el homhre inquisitivo, sociable y comun~ 

cativo, pero sobre toJo: creativo. esta n1tima caractcr[stica 

es lo qu<.> ll~ ha tbdo la p:1ut:l rnc-diantc la ctiál ha logrado 

sobrevivir y adaptar el ambiente a sus necesidades asr como -

construir sus propios medios, t<'.5cnic,1s e i;:strumentos c·Jn los 

cuales ha logrado <::üntcptuali.:ar el n1undo dond(• \".i\'c', así 

como analizar n sus semejantes. 

Todo lo anterior tiende a prcJomjnar en la historia de -

la humanidad, sin embargo la naturaleza del hombre siempre --

se ha puesto Je manifiesto. "EJ ~1cicatc humano es fundamcn--

tal para su existencia. Los alimentos son dcter~innntcs de--

su supervivencia porque nutren al cuerpo"::. 

El conocimiento de los dif<.>rcntes tipos de alimentos y 

sus valores nutricionales ha sido un triunfo del siglo XX, 

"Pero solo en pleno siglo XX ha l legaclo el hombre a idcntifi-

car los clenu¿ntos nutritivos de lo que constit:nyc su :rnstent~ 

t13 
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Antiguamente el hombre consumía lo que estaba a su alcance 

sin preocuparse cu::il cr:1 el contcniJo nutricional Je lo qtw 

comía, pero mfts tarde la cxpericncla le enscü6 que algunos 

alimentos ('ran l\('Ccsarios para la salud y al,;unos otros sólo 

eran complementarios. El hombre prchistoríco se al im0nt:1ba de-

carnes rojas, era un incansable buscador <le alimentos, ya que -

éste no po<lí:i prod\lcirJo por l:1s condiciones clim:ític"s en quc

se cncontr:iba, "TndudablenlC'nte el hombre prehi é;tóric0 que habi

tó el hemisferio Septentrional durJntc la amplia era ~lacial y

el correspondiente per.fodo intcrgl.:tcial, tcuí:1 que depender de

la c:irne, porque ni l;i vcgct:ici6n en ¡:encr;tl, ni l;Js ¡;nu!liu<>as 

en partícular po,!fan crecer en el suelo helado".¡. )!Js tarde la 

temper:.itura :iumcnt6 y con ello <.:d r:icdi.o ambiente se volvi6 m;'.is

apto y m1s rico en vegetación para la supcrvivcnci:i del hombre. 

~acc una reforestación cradual <le la tun<lr:i, los c~ropcos cran

recolectores <le alimentos a c;Hisn de la c1:tigraci6u de muchos 

animales de la tundra, la clcvaci6n de la temperatura de las 

aguas septentrionales fayorccc la abundancia del pescador. "El 

hombre tuvo a su Jisposici6n aves marinas, peces, huevos, mari! 

cos, liebres, babosas, moluscos, serpientes, raíces, pcqucfios -

frutos c11rnosos, nueces y plantas ..... s. La aridc:: de la era 

glacial obligo al hombre a habitar en las riberas de lagos, 

rios y mares; y de repente surge un descubrimiento: al tirar 

una semilla en el suelo, ésta se convertía en una planta al ca

bo de cierto período, la agricultura fue una de las bases impor. 
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tante junto con la ganadería, para dar un paso gigante, de 

"recolector'' y "ca::ador" de alimentos a productor de los mis-

mos. Y con mucha raz6n podemos afirmar que 6ste fue el princi 

pio de un hombre sedentario y capaz de ser autosuficiente, for 

mando poco a poco la civilizaci6n. 

Ahora bien, la introducci6n de nuevo tipo de vegetaci6n -

a los ya conocidos antiguamente, 

1:1 mayoría de las legumbres que tenemos han salido de ln pro- -

ducci6n del hornbrc de aquélla época (desde el nacimiento de la 

agricultura), el hombre prehist6rico ya seleccionaba sus ali-

mentes, tomando en consideración que él misno fue el animal de 

laboratorio que experimentaba y ponía a prueba todo aquello 

que le había dc servir de sustento, aprendió a base de ensayos 

y errores a evitar las plantas venenosas. 

El hombre moderno, produce sus alimentos tomando como 

base las actividades pri~arias o sea: La agricutura, la gana-

dería, la pesca; aunque los mfitodos sean más modernos y su 

transformación sea adn más complicada, el hombre sigue depen-

dicndo de la madre naturaleza para sobrevivir. 

Existiendo una grnn cantidad r variedad de alimentos, en

la actualidad el hombre tenía ya la facultad de seleccionar el 

tipo, modo, Y lugar en el cuál va a consumir alimentos, forman 
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do a sí une< serie de hábitos, los cuáles van a marear ciet:as -

jifercnci~s entre ellos mismos. 

1. - EL Hm!BRE Y LOS llABITOS ALDIE~TICIOS 

Se dice q~e las costumbres alimenticias, dependen actual

mente de una combin;;ción de factores psicologícos y bioquíni-

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

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

La elección entre diversos alimentos puede hacerse cuando 

6stos son suficientemente abundantes para permitirlo, cuando -

son suficientes para elegir surge una serie <lci h'bitos y esti

los alimenticios. 

Asi tenemos que las costumbres alimenticias var[an de un

conglomcrado cultural a otro, porque cada uno a trav6s de su -

historia crea un tipo de conducta a seguir. Estas normas de -

conducta se vuelven significativas en el grupo que se guarda -

celosamente, estln tan arraigadas al individuo que es mds fi-

cil que el individuo renuncie a su forma de vestir, de hablar, 

de su propio idioma; pero a su costumbre aliment:icia, nunca. 

Adem5s del factor cultural, tenemos que los individuos -

difieren entre si, desde el momento en que nacen traen consigo 

el diferente grado o capacidad de digerir los alimentos, el 

grado de i.nte ligencia, el efecto de 1 a educación que hace al -
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inJjviduo conciente de las neccsiJadcs del cuerpo, y sus pro-

pios impulsos como es el Jcseo de lograr unJ Jctcr~inoJa posi

ción. 

El factor gcogrdfico ejerce uno influcnci~ fundamental en 

las normas Je alimentaci6n, <lSÍ tcn<:'mos el gran consumo de 

arr6= y pescado en =onas oricntJlcs; el a:ficar d~ cana que sc

cultiva en muchos pafscs tropic:ilcs; el sa1n:6n, aliriento prcd.!-_ 

lccto en las Coscas de Alask:.i y en los litor:<lC's bafiados por -

el Pacífico del '.'Jorocste. !!~<)' muchos lugar<.'s donde los alimc!!_ 

tos no se pueden comer m5s que durante su estación, en las 

regiones del Cercano Oriente las uvas y los higos, que en su -

estación abundan, no pueden comerse m5s que durante dos mcscs

al año. 

Se llcv6 a cabo una serie de cxpcrinentos en E.U.A., los

cuáles son mencionados en una obra americana (6), y nos hablan 

sobre uno, en el cual demostraron que las japonesas nacidas -

r criadas en California, eran mfis altas y pesadas que sus pa-

rientcs en Haw:ii, y mientras que aquellas que eran nacidas y -

criadas en Jap6n eran m1s pcqucfias y livianJs, que las que pe~ 

tenecias a los grupos anteriores. 

Existen otros elementos que intervienen en los hibitos 

alimenticios, tales como los adelantos tccnol6Gicos, los aspe~ 

tos económicos. El adelanto tccnol6gico tiene una influencia-
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decisiva sobre los hábitos alimenticios del hombre. La intro- -

ducci6n del proceso de congelaci6n ha logrado el manejo <le all 

mentas a periodos más largos, sobre todo los de fácil descomp~ 

sici6n, de manera diferente a la usual y a vol6menos mds gran

des; con ello se puede exportar a diferentes lugares del mundo, 

conservandose el mismo sabor y la seguridad do consumirlo con

higiene. 

La calidad del transporte, de refrigeración son importan

tes en :onas urbanas, ya que por medio de estos sus habitantes 

pueden obtener alimentos de diferentes partes del mundo. 

El aspecto económico es de vital importancia en la dcter

minaci6n de los estilos y las costumbres alimenticias, es la-

causa de la desnutrici6n en muchos pa[scs subdesarrollados , y 

la ayuda económica de otros paises desarrollados es una nece-

sidad para poder proporcionar a todo el pueblo el nivel de 

alimentación 6ptima para vivir y prosperar. 

Pero hablando de nuestro país, encontramos que la pobla-

ci6n que verdaderamente produce es aquella que nos sostiene.

es aquella que se encuentra en la clase baja y media, y con 

tristeza vemos que es aquella que cuenta con menor poder econ-2_ 

mico para contar con una dieta apropiada al esfucr:o que rea-

liza, son los m5s desprotegidos y en los cuáles deberian de 

centrarse los planes y esfuerzos por parte de la iniciativa 

pQblica. para un equilibrio social. 
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Resumicnd<' el problema de los hábito:; ;1limcnti-:ios diremos 

que 6stos se crean dentro <le los límites de la ~cograffa de -

cultivos, de acuerdo con los adelantos tecnológicos y con la -

economía de la comunidad. 

B). - Al.l}.!E;.JTACIO:-: Y '.'WTRICION. 

En las últimas dccadas de siglo XIX se hicieron estudios

sobrc lo que constituye la alimcntaci6n de diferentes pueblos, 

se llegó a un ra::onamicnto 16gico, "Todos los pueblos que se -

muestren capaces de trabajar intensamente, y al mismo ticmpo-

manifcstan gozar de buena salud, se alimc-nt.an como con\·icn'-'"7. 

Tomando como premisa lo anterior, diremos que no solo 

basta consumir ciertas cantidad <le alimentos, sino que es ncc~ 

sario tener conciencia sobre cuales son los valores nutricio-

nales de los alimentos, y tener conciente a la población sobre 

estos vo.lorcs para poder dcrrocur a todos los "alimentos", -

que se nos presentan a cada paso en la calle, en los supermer

cados con una publicidad supcrdivcrsificada y que solo son pr.2_ 

duetos rellenos (ya que solo nos producen placer de satisfac-

ci6n) y no bfisicos para el buen desarrollo fisi~omcntal del -

individuo. 

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

cesario para su subsistencia y supervivencia, a el estudio y -
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conocimiento de la nutrici6n para su salud; una de las prime--

ras preguntas que se hacia el hombre era: ¿Cudles son los ele-

mentas alimenticios esenciales en una dieta?, pero como la ci-

encia es cuantificable, entonces también se preguntaba ¿Qu6 --

cantidad se requiere de cada elemento?. Se ensayan dietas de-

puradas, y se varía la cantidad del factor nutritivo sujeto a-

estudio. Las cantidades con la edad, el ritmo de desarrollo,-

la actividad, las proporciones del cuerpo y otras variables --

que influyen en la vida cotidiana del individuo. 

Para que exista salud es necesario que exista una nutrí--

ci6n adecuada, pero que es ¿Nutrición?. 

La palabra nutrici6n cst:i. de fin ida según los intereses - -

en que se identifican los estudiosos de la materia. Para al--

gunos nutricionistas significa solo bioquímica. Parn los M§_ 

dicos, enfermeras y dietistas significa alimentos para los en-

fermos en t&rminos de calor[as, carbohidratos, minerales y vi-

taminas. 

Una definición de nutrici6n tamada del libro "Nutrici6n -

)' Dietética en Clínica", de Krausc-llunschcr 8; menciona que 

nut ric i6n "Es el an ál is is del efecto del alimento y de sus co -
.~ 

nstltiycntes sobre los organismos vivos''. Ahora bien, cuando-

el individuo se beneficia de la ingestión <le una dicta balan-

ceada, se dice que se observa un estado nutricional bueno. 

LJ nutrici6n óptiraa, es cuando el organismo recibe y aprovecha 

al máximo los nutrimentos esenciales (proteínas, carbohidratos, 
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grasas, vitaminas, agua), y esto beneficia a las person<ts ya

q u~ .su des ::t r ro 11 e i. n te gr a 1 \ .. 1 a s (l r ó p t i mo , r l'C'" pe re u t i r á :i -

la economía nacional Je manera favorable. 

Se dice que una de las medidas mds exactas del desarrollo 

de un pafs es el nivel nutricional de la poblaci6n, especial-

mente en aquellos de ingresos muy bajos, en los cunlcs el pro

blema de la desnutrición proviene de una creciente desigualdad 

en la distribución Jel ingreso r agra\~da por un acelerado 

incremento demogr5fico, tomando en consideración la famosa teo 

ria MalthusL1na: "!.a poblaci6n crece en progresión geométrica, 

y la producción de alimentos crece en progresión aritmética", -

nos hace ver la irremedi~blc entrada en el callejón sin salida 

de la insuficiencia de la alimentaci6n con respecto a las nec~ 

sidadcs de la poblaci6n. 

'.'>léxico, desafortunadamente no se queda atrás ~· sufre en -

carne viva 6ste problema, en general corno todos lo sabemos, la 

alimentaci6n en nuestro ~a[s sigue teniendo corno base princi--

pal el maíz, frijol 7· el chile. 

les. 

Principalmente en zonas rura-

Con un contenido bajísimo de calorías y proteínas a una -

escala mundial, se tiene un alarmante Indice de desnutrici6n.

Aunquc en las zonas urbanas el problema se atenua un poco, 

estamos muy por abajo de las recomendaciones minimas (en can-

tidad de calarlas y proteínas percfipita) Je la F.A.O. 
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Para el ano 2000 se dice que >léxico contará con 130 millo 

nes de habitantes, aquí cxi5te el reto. llct.u "'" ,iotar a todos 

estos habitantes alimento, contar con una generación nutrida,

pero al cuantificar nuestras necesidades, vere~os que entre -

otras es indispensable mejorar la producción agropecuaria, ha~ 

ta límites de eficiencia. Necesitarnos encontrar la productiv! 

dad en todo tipo de 3mbientc y ¿Porqué no? necesitamos qui:A,

como lo decía el Licenciado F. Lcgorrcta en la apertura del 

Simposio "A limen taci6n Reto de México" 9. "Experimentar en 

campos potencialrn~ntc nuevos en los cu4lcs somos afortunados.

me refiero a la obtención de proteínas esenciales a base del -

petr6lco y de fuentes biosintéticas". 

Ahora bien, si nos puslcramos a pensar, ¿Cuil serla el 

efecto de una naci6n desnutrida?, tcndriamos que sería una na

ción poblada por individuos ab6licos o perezosos, poco capacez 

para el trabajo mental y por ende poco creativos, poco aptos -

para el trabajo f[sico, su rendimiento serla casi nulo. y --

que cualquier esfuerzo que hagan les producirá un desgaste <le

tal magnitud que lo considerarían, y as[ es <le hecho superior

a sus energías. 

El efecto econ6mico serla desfavorable, ya que éste tipo 

de personas desnutridas no pertenecen a la fuerza economíca-

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

co fructífera. 
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La desnutrición provoca tambi6n varias enfermedades que -

ta111bi6n afecta a la c'conomí:1 >:acional, desde que la mayor par

te de éstos casos pertt•neccll a familias de escasos recursos y

de la clase media, recurriendo a los beneficios ;tsistencialcs 

que proporcionan el Estado y los particulares, y ocacionan 

:fuertes gastos y la p6rdid;! de un ¡;ran tiempo -;¡usentismo- que 

debería <le dcdic;1rsc el c1u111c,nro de la producti\·idad nacion::il. 

Es evidente el círculo vlcioso entre malnutrición y pobr~ 

.::a, se dice que los seres hum:1nos son r.i::i lnutr idos porque son -

pobres, y son pobres porque estan m::ilnutrido:;, las consecuen-

cias que acarrean éste círculo hacia la socic<lad está c<;qi.1cma

ti=a<lo en las figuras 1 y 2, tomadas <lcl libro sobre el Sin~o

sio "Alimentaci6n Reto de México". 

Hoy sabemos, que la nutrici6n es esencial para el creci-

miento, la salud y el bienestar <le todos los pueblos, sin cm-

bargo es pertinente subrayar que ella no sólo puede garantizar 

una salud, ya que existen otros factores importantes tales co

mo la higiene, la inmunidad o las infecciones. y sobre todo 

la educación, que es la que logra concicntizar a las masas 

populares sobre su beneficio. 
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C).- ~U TROL O G I A. 

La nutrición, como antes habiamos mencionado fue un triun 

fo del siglo XX, aunque en el siglo XIX empezó a estudiarse. -

Es el resultado de mentes investigadoras ocupadas en los pro--

blemas que afectan a la vida y la salud, de todo el mundo. 

Es unn hist'oria apasionante en donde inten·inieron ciencias 

como: la medicina, la qufmica, la fi~iologla, hactcreolog[a, -

agricultura y hombres de diferentes nacionalidades tales como

Lizaro Spallanznni (Italiano) investigador pionero de la dige! 

ti6n, o como Christian Eijkman, (Holandés) ganador del premio· 

nobel, debido a que su trabajo condujo al decubrimiento <le la· 

vitamina R
1

, etc. 

Siendo una ciencia tan importante, ¿Como es que tardo 

demasiado rin desarrollarse?. Ilion, la Nutrición depende del 

aislamiento y la medida de los alimentos nutritivos (sustan 

cias química), para el estudio de sus propiedades, y todo ésto 

no fue poshble sin el progreso de la qulmica y el instrumentaje 

necesario para lograr ciertas medidas presentes en los alimen· 

tos y en el cuerpo humano. 

Tomando en consideración que la nutrición estudia a los -
() 

arganismos vi vos y sus funciones fisiologícas, er;1 necesario -

que se desarrollara la Biología, y así darle bases para su 

estudio, al igual que el estudio de las enfermedades fue un 

gran cimiento de lo que hoy sabemos en materias nutricionnlcs. 
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La :lutriol.ogía actual se le ha Jcnor:iili!.auo: la ciencia y -

arte que tríltJ Je resolver los probleTI3S rcla~ionados con la -

nutrici6n en todos los campos, desde -el ~1cpecto nédico, social, 

econ6mico, hasta educativo. Se dice que ha pasado por una 

etapa empírica llamada Dict~tica, que se prolog6 hasta media-

dos del siglo XVIII¡ y por una etapa cicntifica que es l:i 

DietologLi. 

La Dict6tica, es el arte de prescribir rcsimcnes alimen-

ticios, o llamados tamhi~n "Dictas", ::.idccuandose a las necesi

dades personales del individuo, :·a sea enfcn•os o sanos que -

tengan algun pn:iblema persona 1 con la al inentaci6n. 

La Dietología, es un paso más avan;:~do al estudio de los

alimentos, se ocupa de la alimentaci6n adecuada de las perso

nas y de las colectividades, tomando en considcraci6n las ne

cesidades humanas de nutrición y los caracteres fisicos, qui

micos, biologlcos y econ6micos de los alieentos. 

Ahora bien, es importante recalcar que el est:udio de la -

nutrici6n es básica, y cumple con ilos ohjeri\·os, que son los

siguientes: 

A).- Proporciona conocimientos útiles para la vida perso

nal 

B) .- Proporcionar datos útiles para la enseñanza profesio 

nal • 
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Es responsabilidad <le todos los estudiantes de sanidad, -

m6dicos, enfermeras, transmitir éstas conocimientos para que -

prosperen los programas a largo plazo de mejoria <le la nutri-

ci6n y se logr6 una mejor sociedad. 

En resumen, la nutrici6n es el resultado del conocimiento 

de un conjunto <le ciencias y artes, que tienen como fin el 

estudio racional de los constituyentes básicos en la alimenta

ción, para el mantenimiento y desarrollo óptimo del individuo. 

La Nutriología es el conjunto de ciencias y artes, que han 

coordinado sus esfuerzos para resolver el problema humano de -

la nutrici6n, f?rmada por aspectos m~dicos, químicos, sociales 

y ccon6micos, complctadJ por las t6cnicas culinarias y otras -

disiplinas. 

Si esquematizaramos lo anterior lograriarnos los siguientes 

cuadros.(10). 
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D) .- LA MERCADOTEC~IA Y SUS DIME~ 
========•===·=~===•==•===~lQ~~§a; 

Una empresa estl interesada en invertir una fuerte capi--

tul en la ciudad de M6xico, el ramo al cual se dedica es la 

rapa para caballero, es necesario saber para esta e~~rcsa 

¿Cuál es s'u mercado potencial? i.A que clase social cst:i dcsti-

nada? ¿Cuáles serán sus canales de distribución?¿Sus modelos,-

son accesibles al poder económico v ~usto del consumidor?. 

Los anumcios o "minico111crcialcs" de dijlujos tinima<los de 

la conocid~ rn:J.rc.1 "C:!rt:1 ttlancn". que pasan por T.V. durnnte -

los eventos deportivos do Box, Foot-ball; y que no se toman en 

consideración aparentemente, pero inconcicntcmcntc nuestro ce-

rebro capta, y logran cfica=mente :m objetivo en las personas-

que gustan <le la cervc=a, y as{ aumentar sus ventas y motivar-

a consumir el producto. 

En el momento que una empresa empieza a darse cuenta que-

está perdiendo simpatía o fidelidad por parte de su mercado --

hacia ciertos productos o servicios que ofrece, es necesario -

recurrir a ciertos estudios con el fin de sober cual ha sido -

su falla, o el motivo por el cual ha perdido competencia en el 

mercado, tal ve= lo que ofrece se cst5 volviendo obsoleto en -

relación con L1 competencia, o los estudios le (l.irán que el --

problema está en su calidad o su política de precios. 
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Todos los anteriores ejemplos tienen una cosa en comón,

cada una de ellas abarcó cierto aspecto <le una disciplina 

comercial llamada MERCADOTECNIA. 

Sobre la base de los indicios extraidos en los ejcmplos

anteriores, podemos lleRar a la conclusión que la mercadotec

nia es una rama de estudio con <li\•ersas materias que tratan -

de asuntos comerciales, económicos y por que no, psicolog[cos. 

En la actualidad existan muchas y variadísimas institu-

cioncs, L1s cuáles anteriormente no practicaban, nisiquicra

conocínn a la mercadotecnia y que ahora es un intrumento bás! 

co para la reali:aci6n de sus actividades comerciales, y la -

llave del triunfo de las mismas. 

Se ha considerado a la mercadotecnia como un enfoque 

sis~c::iático de la cstimul ación para vender, asr como una filo

sofía de negocios para satisfacer las necesidades humanas, al

igual que como un estado mental para resolver probl~mas, y ha

rebasado suárrl.lito tradicional de ser usada solo en organiza--· 

cienes gigantes como la General Elcctric o la Protec and Gam-

ble, para ponerse de moda en un gran número de empresas y 

sociedades de diferentes giros. 

Ha sido esta disciplina un tema de actualidad en las 

diversas escuelas de administración, hasta países socialistas

de la Europa Oriental, se han interesado en ella y han mandado 
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ejecutivos a los E.U.A. a capacitarse en €sta rama, y aprender 

de que manera podrfan aplicar la publicidad, una investigación 

de marcado y la determinaci6n de precios a fin de planear y 

distribuir com m4yor eficiencia sus mercancias. 

El ambiente complejo que han tomado las empresas modernas 

así como !as necesidades del consumidor que son cad:i ve: más -

diversificadas y exóticas, ror ende más dificil de satisfacer

las; va siendo necesaria la introducción de un estudio sistcm! 

tico para evaliar esas neccsi<lades del consumidor, y esto va -

a ser posible a trav6s de la t6cnica llamada investigación de

mercados, y de la orientación <le todos los esfuer:os de la 

empresa hacia la satisfacci6n de esas necesidades. A trav&s -

de ésta técnica, se recoge toda la informaci6n necesaria a ce~ 

ca del mercado y <le los clientes de una empresa, con el fin de 

analizar y determinar quien compra sus productos, ¿Porque?, 

cuando y bajo que circunstancias, y en base a este anllisis se 

desarrolla una pol[tica de mercado?. 

El inter6s que se ha despertado en todas portes del mundo 

por la mercadotecnia, como lo dice Kotlcr en su obra "Dirección 

de Mercadotecnia'" es aún más paradójico. por que aunque si -

bien es cierto que constituye una de las disciplinas de acción 

más modernas del hombre, es también una de las profesiones mis 

antiguas del mismo. 
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Desde los tiempos en que el comercio se redujo al sim-

ple trueque de mercancias y que m5s tarde en la economla 

donde los metales preciosos abordan cierta importancia y con 

ella nace el dinero, hasta el sistena <le mercadotecnia pro-

piamente dicho con sus organismos auxiliares de distribuci6n 

y comunicaci6n, han sido los pilares para el estudio de la -

estructura mercadot6cnica. 

Pero solo a principios del siglo XX, os cuando nace la

rnerca<lotecnia como tal, o sea el estudio formal de los proc~ 

sos y rclaci6n de intercambios de cuestiones y aspectos que

ignor6 su cuna madre, la ECONOMIA. 

A través de la historia económica del mundo, la merca-

dotccnia se ha definido de manera diferente de acuerdo al -

papel que ha desompeftndo en determinada época. Y así tone·· 

oos qué' al-nalizar la Comunidad primitiva, encontra1nos que el· 

comercio no se da, ya que las tribus eran nutosuficientcs. -

Cada miembro producía actividades diferentes y en conjunto -

satis.facian las necesidades de la comunidad, pero tenían que 

llegar el momento en que iba a existir un excedente de su 

producción, fue Gste el principio para la ampliación del 

trueque, entre diferentes comunidades con productos que cada 

una de ellas tenía la dotación de recursos para producirlos, 

pero aun la mercadotecnia no existia. Con el trueque existe 

una especialización de productos, cada tribu se especializa-
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en el produ..:to que ''ª a intercambiar por otro que le es imposi_ 

ble producirlo. La especialización y el trueque dan origen al 

nacimiento y estimulaci6n de mercados, ya sea con caracterí~ti 

ca permanente o temporal (s61o en ciertos dias de fiestas, fe

rias). En 6stos se dan cita compradores y vendedores de <lif~ 

rentes nacionalidades, y es necesario para que exista un ente~ 

dimiento ('11 los precios, y que exista un comíin dt•nominador 

llamado "dinero", representado por un objeto de valor en éstc

caso los metales preciosos. Con la aparición de un medio co-

mGn de circulación apresuró el paso del comercio, y proporcio

nó una base más permanente para e1 funcionamiento de lo~; mer--

cadas locales. Estos pequcftos locales eran cadu vez mc~os 

satisfactorios para las demandas 4uc se iban incrementando, 

empezaron a producir en cantidades más altas, y el producto ya 

no producia para subsistir, sino para beneficiarse; en este 

momento la mercadotecnia es cuando empieza a nacer, jugando un 

papel en la actividad de negocios como buscador <le compradores 

y del transporte de mcrcancia desde el lugar de producci6n, -

hasta donde los consumidores lo adquirían. 

La producción en mas.:i. se estimuló, y ahora se producía no 

con la mentalidad del saber "Que nocesi taba" la sociedad, sino 

que "que es lo que quería", ahora la sociedad ya no consumía -

bienes básicos, sino que era necesario alimentar su ego psico

logíco, social y cultural. A esta altura la sociedad está 
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integrada por gigantescas instituciones de toda [ndole, desde

tipos comerciales, gubernamental, militares, hasta religiosas

que competían por granjearse el reconocimiento y la aceptaci.ón

tle !.:J p0bl:Jd6r;. 

La mercadotecnia va a ser para estas instituciones, la -

base y el movil para poder lograr sus objetivos y poder i<lcn-

tificarsc ante la sociedad, sujetando la a sus fines. Lo antes 

mencionado nos indica que la mercadotecnia cumple un p~pel <le

manipulador, logrando ciertas inclinaciones de la gente hacia

ciertas ideologías, productos o servicios. 

Ahora bien, hemos visto que la mercadotecnia no es un 

instrumento para una actividad exclusiva, y que cada una de 

las instituciones la usan de acuerdo con sus intereses. llc-

mos hablado lo suficiente para comprender su campo de acción. 

Al igual que las funciones que descmpefta, pero no la 

hemos definido, así tenemos que Kotler, en su obra titula.Ja:-

"Dirección de la Mercadotecnia" , nos brind<t la siguiente defi 

nici6n: 

"La dirección o administración de la mercadotcc- -

nia, es el an5lisis, plancaci6n, ejccuci6n, y 

control de programas; destinados a producir 

intercambios convenientes con determinado pfibli

co a fin de obtener ganancias personales o comu

mes. Dependiendo <le la adaptación y coordinación 
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del producto, precio, promoción y lugar para lo

grar una reacción cfccti\·a" (11). 

El concepto de mcrcadctccnia se inclina hacia la orienta

ción del cliente, respaldado por una mercadotecnia intcgrada,

ten<lientc a producir satisfacción al cliente, como clave para 

alcan:ar los objetivos organi:acionalrs. 

Martín L. l3cll, 11os menciona la si;~uicntc definición: 

"Mercadotecnia es la función general de planear 

cstrategicamonte, dirigir y controlar la aplic~ 

ci6n del esfucr::o de l::i empresa, hacia pro 1;ra-

mas que proporcionan u~ili<ladcs y que proveen 

la satisf:icci6n de los consumidores ... " ('12). 

Las siguientes definiciones 13 en conjunción con las an

teriores, nos <laran una vcrsíon ~~s amplia sobre la materia-

así como las funciones en que <lesl3ca. 

The American lfarkotin¡: Assocint ion, nos indica que "l·lcr

cadotecnia es la ejecución de actividades mercantiles, que 

dirigen el flujo de los bienes y s~vicios <le productor al 

consumidor". 
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Buztell Levitt, nos indica que la mercadotecnia implica -

aquellas actividades de negocios relacionadas con: 

a).- Identificar y estimular la demanda de -

los bienes y servicios <le ln compnftía. 

b) .- Cumplir con las demandas haciendo <lisp~ 

niblcs los bienes y servicios en la 

forma más efectiva. 

c).- Alcanzar utilidades y otros objetivos -

relacionados con la idcntificaci6n, 

est[mulo, y satisfacción de la demanda. 

Paul Mazul, nos menciona que ~lcrcadotecnia es la rcaci6n

y suministro de un nivel de vida a la sociedad. 

El Lic. Alfonso Aguilar Alvarc:, que la nercadotecnia -· 

estudia todas las técnicas y actividades que permiten conocer· 

que satisfactor se debe producir, que sea costeablc y la for-· 

ma de hacer llegar ese satisfactor en forma eficiente al cons~ 

midor. 

Dentro de un plano económico. hemos visto como es que la

mcrcadotecnia contra sus esfuerzos en la distribuci6n de los -

productores y servicios hacia el consumidor. También que 6sta 

disciplina es una dimensión administrativa tan importante como 

producción o finanzas, y que toma un lugar de suma importancia 

en ln toma de descisiones dentro de las condiciones complejas-
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do los modernos negocios. 

Adcm~s de una dinwnsi6n económica y administrativa, la 

mercadotecnia presenta una dimcnsi6n sociológica, promoviendo

idcas a la sociedad que sirven, y como dcsempcna un papel per

suasivo en la formación de la opini6n pública, la mercadotecnia 

es de gran intor6s social. 

L:::t mercadotc-cnia cuent;:i con un instrumento valiosísimo pa

ra poder lw.cer llegar ante el público, su nombre "Publicidad", 

su finalidad: Comunicar y Persuadir. 

Actualmente la publicidad es un medio por el cual se va

len las empresas para dar a conocer a la sociedad sobre sus -

productos o servicios que ofrece. Actualmente son grandes 

las cantidades que se gastan pura persuadir a la gente que 

consume X producto o servicio. 

La publicidad, es una esencia, un m6todo de pcrsuaci6n -

y comunicaci6n, como nos lo indica el libro de Pcter M. Chis

nnll, titulado "Investigad6n ele Mercado". 

El aspecto de la publicidad debe ser cuidadosamente estu

diado , ya que debe lograr el impacto del mensaje deseado y, -

es necesario por principios de cuentas la atención del consu--
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midor, y ;,isí formarle un interés y deseo de compr;i sobre el -

producto o servicio que ofrecemos. 

Para ser mis eficientes, es necesario una investigación· 

sobre cdalcs son los medios de publicidad que nos interesa y

asf evitar el despilfarro de propaganda, distribuyendo el --

presu¡:;u.::~~to que se cuenta p0ra publicidad, en la rne<lida que -

da rnayor garantía pan; logr;ir nuestros objcti\·os. 

Los ~cdios en los cuáles una empresa se puede hacer scr

vi r, .los podemos cr.urierar Je la siguiente forma: 

a).- LA RADIO 

b) . - ,LA PRENSA 

e).- EL cna: 

d).- LA PUBLICIDAD EXTERIOR, ES DECIR LOS -

ANUSCIOS E:\CO~TRADOS E~i C!-JHO:>:ES, EDI· 

FICIOS, AVENIDAD DE GRAN ClRCULACION, -

ETC. 

e).- EL CORREO 

f) .- DIRECTORIOS TELEFONICOS 

g) .- CATALOGOS 

h) • - LA TELE VIS ION, ETC. 

Ahora bien, dentro de la presente investigaci6n, Gsta ·

es la pricdra angular o una de las piedras angulares, ya quc

mi preocupación es, ¿Hasta que punto la publicidaJ ha sido --
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un instrumento, que ha contribuido nctualmcnte en la concicn-

ti:aci6n de masas populares hacia una generación mjs nutrida?. 

Otra pregunta que me inquietn es ¿Cu{tl ha :;ido la ¡Hnti

cipnci6n del Estado, en materin nutricional, y de que forma -

se vala la publicidad para hacer llegar su mensaje a la 

población?. 

Los siguientes c::i!)itulos tratarán con :1acicncia las pre-

scntes inquietudes del autor, realizando investigaciones de -

campo así como bibliográficas. 



L. A ALIMENTACION Y LOS 

MEnIOS DE COMUNICACION. 
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e A p r Tu Lo TI.· 

LA ALIMENTAC[ON Y LOS 

MEDIOS DE COMUNICACIOX. 

A).- :~TROOUCCION. 

Ante mfis de 70 millones de habitantes, MGxico es un país-

formado por una gran historia y un pasado que actualmente· es -

Je gran utilidad en su desarrollo interno y externo. Siempre-

ha existido la tarea esencial y vital <le preocuparse por la --

alimentación del pueblo, lo cu:1l ha dc.'pendido Jirecta1:1cntc al· 

cultivo que reali=aban sus laboradorcs. 

Antiguamente se ali1aentaban nuestros ancestros del pro--

duetos de la rn,:idr0 nat11r:tlc:.a prutluctos campestres naturales -

corno Maíz., frijol y trigo. Era muy raro t.d caso <le que al~!ún-

indígena sufriera Je caries, ohcsiJad 0 desnutrición debido al 

poder nutritivo o vitamínico de los productos. Actualmente 

con el nacimiento y avance de la tccnologfa, esos productos 

campestres ya son elaborados por compufifas extranjeras o llam! 

das también trasnacionales, éstas cuyo git·o deutro de la ali--

mentaci6n es la fabricaci6n de productos químicos, sabori=an--

tes, colorantes, edulcorantes y acidulantcs artificiales que -

afiadidos a una mezcla industrializada de leche, huevos o fru--

tas dan la apariencia de s~r pastclitos, rcfrc~cos de fruta 
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o productos hechos con rna:z, trigo u otro cereal. 

La publici.d~Hl como instrumento cfica: a través de los me

dios de comunicación tales como la radio o la telcvisi6n, ha

sido una arma sumamente cfica: r peligrosa utili:nda por las -

líamadas ,.~rn-presas tr:1nsn:.rcionalcs, a la vez oue l~~i sido un 

golpe duro· haci;i la nutrición, ya que el consumidor e" cnagen:i_ 

do, persuadido hacia productos <le poca calidad nutritiva, por

no decir nula; y esto rcrcrcutc en la economía nacional <le mo

do desfavorable, como ya antes lo vimos en el capítulo pasado. 

Todo lo anterior constituye el problema fundamental de -

la actual alimentación mexicana. Debido a aquél inmenso avan 

ce tecnológico que ha logrado la humanidad, la gente preficrc

comprar un "gansi to" a preparar un sabroso p~istel, o prcfierc

comprar un par de "Coca-Colas" en la tienda, a adqllirir limo-

nes o naranjas para preparar una sabrosa aglla extrayendo el 

jugo natural de ellos. 

explosiva publicidad de 

Todo esto se debe en gran parte a la -

éste tipo de productos en los medios -

masivos de comunicación, y al bajo grado cultural del mexicano 

(tenemos un promedio de cducaci6n de tercer ano de primaria). 

Dentro de la premisa anterior, cabe mencionar también el

gran problema que plan~co la publicidad de alimentos, puesto -

que ha rebasado los Hmi 1:cs de la pcrmi sión legal y social, ya 
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que en la actualidad los anuncios co~crcialcs en los ~cdios -· 

masivos d0 conunicación 110 ct1t1pl~n ~011 ln dis11osició11 Jcl ar--

tículo 5, de la Ley Federal de Protección nl Conswnidor, el -

cu:!l establece que "i:s obligación de to.lo proveedor de bienes-

y servicios informar vera: y suficientemente al consumidor. 

So prohibe, en consccucncL1, la publicic\ad, l;Js leycndad o in-

dicacioncs que induscan :-11 error :o;o\J re .:;l ori ,~en, los compone~ 

tes, usados, las características y propiedades Je toda clase -

de productos o scr\'icios". Aunado a esto el articulo 19 de -

la. misma Ley cstablcct:.~: "El p1·ovecdor está oblig~1do a suminis-

trar el bien o servicio en los términos <le la publicidad real~ 

:ada, en los que se sefiale en el propio artículo o de acuerdo-

con lo que se ha estipulado con c1 ccnsumiclor". 

Todo lo anterior indica en forma basica, a que tanto el -

proveedor o fabricante como el misno publicista están obliga--

dos ;:i informar clarancntc y ve ra::mente al consumidor sobre las 

propiedades reales de los productos anunciados y no atribuirles 

elementos mágicos ni supravcntajas, ya que es un encano al 

consumidor y lo canaliza hacia un cambio o transformación des-

favorable de su hábito alimenticio. 

B).- LA PUBLICIDAD Y LOS ME-
DIOS DE COMU~ICACIO~. 

Para comprender más ampliamente lo anterior mencionado---

acerca de la publicidad en el capítulo anterior, habr5 que 
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remitirnos hacia ciertas definiciones y autores en cuest[on. 

Por ejemplo tenemos segGn Federico A. Boxoco. La publicidad -

es un sistema de t6cnicas de comunicación masi~a; destinado a

llevar al conocimiento de la ~ente la existencia de lago y sus 

condiciones que se consideran de lntcr6s general. 

Publicid:-1d, proviene del Latín "Publ i.care", \jllC significa 

hacer p;1tente )' m:rnifi.csto una coso. El concepto actuoli:.ado

dc publicidad es: no elaborar cosas, sino iJe:1s; no maneja ma

teria sino impulsos; no impone rnodas, crea npetcncins. De 

acuerdo con el colombiano Francisco Gil Tovar, la publicidad -

es un dispositivo orientado a rccJnmnr 0 llamar ln 3tcrnci6n -

de m:rnera insistente y enérgica sobre un producto, un cspecta

culo o en general sobre olgo con fines especialmente de comer

cio. El cspaftol Juan L6pcz Ibor, considera que la publicidad

pnrte del hecho <le que el honbrc no es un ser r:ic ional, ya que 

si lo fuera, bastarfa Jarle n conocer lo que existe para que -

eligiera. Finalmente no puede faltar la opini6n del Mexicano

Frnncisco Javier Sauz.a, que al respecto mencion;:i; "Siempre he

considerado la publicidad como una arma poderosa para vender.

Pero una arma de doble filo peligrosa, que se vuelve contra 

quien la empufta si el motivo que se anuncia carece do las cua

lidades que se pregonan. El espafiol Serapio Iniesh, afirma -

que la publicidad es la prjctica viva:, emotiva, real, de la -

persuaci6n comercial mediante la sagaz manipulación del subcon 

ciente de la gente. 
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Una ve: que ha sido definida la publicidad desde puntos -

vista diferentes, a continuación prosigue una serie de acont:c-

cimicnt:os respecto del surgimiento <le la publicidad como profe· 

sión, y así como el gasto puhlicitario imple~cnta<lo en los 

en los diversos y clifcrcntcs mL'<lios de comunicación. 

En 19:21 come:6 la e>xplotaci6n comercial de los tubos <le 

gas ne6n para anuncios luminosos. En éste mismo afto corncn:6 n· 

grabarse el sonido en las películas. El ano siguiente ya hab[a 

en México 25 agencias Je anun;:ios. Ya desde esa época la rcla· 

ci6n de artículos publicitarios mexicanos y estadounidenses, 

eran de Za 1 y de 5 a 1 en relación con los europeos. 

En cuestiones radiof6nicas, en 1930 había 17 difusoras co

merciales A.M., F.~l., y en 1972, 601. Como puede verse el in·· 

cremento fue grande y el avance tecnológico a<lmirnblc. En ista

forma el gasto publicitario en MGxico en 1960, fue de 1200 mi·· 

llones de pesos; en 1965 de 2000 millones; en 1970 <le 3850 mi·

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

cremento fue de hasta 9000 millones. 

Asimismo, el gasto publicitario se distribuye actualmentc

segQn los medios de comunicación, en &sta forma: 

44~ se destina a la televisión 

30\ se destina a la radio 

19~. se destina a la pnms:i. 
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6\ se destina al cinc 

1i se dc~tina a externos. 

De 1974 a 1980 el costo de la tclevisi6n aumento en un 

131\. 

Segfin datos proporcionados por las agencias corresponsales 

americanas, "más de 752 millones de pesos im·irtier6n en anun-

cios publicitarios transmitidos por T.V., en el Distrito Fede-

ral; en diciembre de 1979, se transmitieron 41,108 comerciales· 

y representaron más de 373 horas consecutivas de proyccci6n" 1 .

El que m:ís gasto fue la Secretaría de Macicnda y Crédito Públi

co, en lo referente a la Reforma Fiscal (impuesto al valor agr~ 

gado). En segundo lugar estuvo la fabrica <le juguetes Lill-

1edy, que invirtieron m~s de 12 millones para la transmisión 

de más de 1,700 comerciales que, al ser dirigidos a los nifios,-

tu~ier6n mayor audiencia. Las compaft[3s elaboradoras de bebidas 

alcoholicas y cervezas, invirtieron en conjunto rnds de 67 mill~ 

nes de pesos, correspondientes u la transmisión de 1800 comer-

cuales. Estos productos desgraciadamente y sorprendentemente · 

fuer6n los que tuvier~n mayor audiencia. 

1).- El lenguaje Publicitario. 

Es un tema sumamente amplio ya que el lenguaje es el 

instrumento que más utiliza para lograr sus objetivos. 
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El lenguaje es el medio de comunicaci6n (unilateral) entre 

el anunciante y su producto y el televidente. Sin embargo hay

anuncios comerciales en T.V., que no utili=a el lenguaje verbal, 

por ejemplo los ventiladores l'lllLIPS, c¡uc según el slo~;an si len 

cioso: 11 haccbri.s<1, no hace ruido". 

No obstante el lenguaje publicitarJo no es solo verbal, -

ya que incluso se manejan las acciones corporales. La publici

dad b:ísicamcntc utiliza los elementos fu11<la11wntalcs: palabras,

im:'igen, gesto, sonido, color )' dibujo. Todos estos funcionan -

en la mayoría de los anuncios comercial os. 

La publicida<l hace usos de un número ilimitado de técni-

cas )' trucos fotogr5ficos. Empero, todo anuncio comercial está 

provisto de v:1rios elementos principales, que se conocen con el 

nombre de "s1ogan", "Gimmick" y '\Jingle". 

El slogan es la frase identificada, recordativa y tlnica 

Je un anuncio; cuya finalidad es la de distinguir y resaltar un 

producto sobre los de la competencia, con Esto el público lo 

conocerá, lo identificará inmediatamente. Por ende, vieno a 

ser la parte más importante y fuerte del anuncio, por ejem: --

¿Son tuyos? , "Si ... y tuyos también". 

El Gimmick, según el publicista Elias Galindo: "Gimmick, -

es cualquier mecanismo utilizado en un anuncio pura llamar la -

atención del lccto1·" 2 , es como un gancho, un truco que se utili 
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::a para atraer l;i atención del cliente. 1.lc hecho, se utili::a

conjuntamcnte con el slogan, actuando como refor:ador Jel mis

mo. Un gimmick puede ser por ejemplo, la hermosa modelo que -

actua en el anuncio comcrci.al; el gansito que actua en el co-

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

paisaje, los cudles fungen como atractivos condicionales del

producto que se ;inuncia. 

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

actOa conjuntamente con el slogan. 01si todos los anuncios -

comerciales hacen uso <le Cl, es la canci6n o melodía que iden

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

para diferenciarle del Je la competencia. El jingle puede ser 

el slogan en form~ cantada. 

Tomando en conside5aci6n todo lo antes mencionado, de pu

blicidad llega a ser una arma manipuladora tan eficaz, que 

hace sentir de tal manera los biines superfluos u objetos de -

lujo en objetos do bienestar, os decir lo superfluo se integra 

al individuo como una necesidad. 

Es importante lo que el publicista Eulalia Ferrer, afirma 

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

pasado a ser hoy arna do consum0, puesto que en sus manos se 

encuentra pr5cticamcntc m4s del 75~ del poder de compra, por -

eso se dice que la profesión más importante de la mujer es la-

de "comp raJor:t". En cierta forma ~sLa frase os cierta ya que-
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demás, para cubrir las necesidades de la familia. 
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De hecho los mujeres son las que prefieren ver en la T.V.

las telenovelas, éstas pasan por los canales 2 y antiguamente -

el canal 4, en los horarios de 5 P.M. a las 7 P.M., y de 9 P.M. 

a 1 O P.~I. ,. dent:ro de éstos horarios se anuncian productos "bli:s!_ 

cos" ¡wra el hogar, tales co1:w son: ali.mento:;, cosméticos, lim-

piadores, insecticidas, etc. Una investigación que se realizó, 

se cncontr6 que de "14 ,671.000 personas en 2599 hogares, 3, 203-

000 fueron mujeres de 25 afio~ o más" 3 . Este porcentaje de au--

diencia es muy alto, no se toma en cuent:a que: "Anuncios dC'ntro 

de un pro grama de clase" AA" ( 17 a 19: 30 hrs.), en can¡¡ 1 2, con

duraci6n de 40 segundos, cuesta $304.000114 • En realidad, pa-

recc que se gastnn cantidades estrat6sfericns de dinero en vano 

en publicidad, de hecho así es, pero las ganancias son superio

res a los costos y el promedio de audiencia es alto en 6ste 

sentido. 

Otra consideración importante, es que la publicidad hace -

que una mercancia permanezc¡¡ en el mercado y otra desaparezca 

del mismo, aunque sean iguales. Esto es por que la publicidad-

siempre trata de conquistar terreno, a base de la rcpctici6n. -

Un buen artículo puede desaparecer del mercado, si no es anun-

ciado. Y el de la competencia permanecerá siempre. aunque sic~ 

do de mala calidad perc está respaldado por una magnifica publi 

cidad reiterativa. 
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En conclusi6n, podemos decir que la finalidad de la publi

cidad es en primera instancia: dar a conocer un producto y ve~ 

derlo a como de lugar, empleando para su efecto todas las estra 

tegias y recursos con que se cuenta. Una empresa que vende 

será aquella que haga publicidad de lo que ofrece; quien no lo

haga, no venderá. Además lo que actualmente compramos, no es -

el producto sino la marca. Siendo ciero aquello que dice que -

"nos vestimos con la marca", incluso en lo cotidiano se habla -

en lenguaje publicitario, por ejem: "agarra la jarra", compra -

un pan "bimbo" y una "cocas" para cor.lcr; y si tenemos gripe o -

se ensucia algo, por lo regular pedimos "kleenex", etc. En se

gundo lugar la publicidad provueve mtis artículos superfluos no

b4sico s, de mala calidad ya que redituan más ganancias que aqu~ 

llos que en realidad son básicos para un buen desarrollo del 

individuo. Esto se debe a que la gente esta siendo condiciona-

da cada vez mas fuerte por la publicidad enagenante y cngaftosa, 

y mientras menos cultura tenga una persona, será mis suceptible 

de ser persuadida pos la publicidad. Esto filtimo lo sabe el -

publicista y por 6sto escoge el horario y medio por el cuil va

a mandar el mensaje. 

c) .- La orientación de los consumidores. 

y la Televisión. 

La televisión siendo el resultado de una serie de estudios 

científicos y técnicos así como de los cambios contemporáneos,-

es l:l transmisión alámbrica o inalc'ímbrica e.le figurás y- aconte- ... 



42 

cimientos animados, una alianza de sonidos e irndgcn. 

La televisión a nivel de masas data en 1936, afio en que -

el país de Inglaterra instituye una programQci6n diaria, mSs -

tarde otras naciones lo imitaron, as[ tenemos que en 1948 sólo 

cuatro naciones contaban con el sistema, ofreciendo con regul! 

ridad una programaci6n <liari a: Estados Unidos de Nortca111crica, 

Francia, El Reino Unido y Rusia. 

El medio televisivo se fue desarrollando a partir de esos

momentos en forma tan acelerada, que hubo qua copiar con prec!

pitaci6n procedimientos de la radio, prensa y cine para forta-

lecer la industria televisiva. Más tarde encontró sus propias

f6rmulas especificas, logrando ser el instrumento de co~unica-

ci6n más priviligiado, cumpliendo el deseo tantas veces surgido 

del pensamiento del radio escucha: de ver la imagen cor1·espon- -

diente a la transmisi6n. 

Cumpliendo m5s allá de la inforrnaci6n, Ja propaganda come~ 

cial y el entretenimiento; abarca una infinita gama de ~emas -

educativos, c[vicos, cientiflcos, cte., llegando a los lugares

pobres como a los rn4s ricos, produciendo programas tanto para -

nifios, jovenes como para adultos y contando con un pGblico de -

alto nivel educativo como tambi6n de analfabetas. 

En 1962 surge un acontecimiento para la televisión de su

ma importancia: el funcionamiento de la conrnnicaci6n a nivel --
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Via Sat6lite, dando un salto importante y permitiendo transmisi 

ones a cscaln .internacional, y así hacer part'i.cip<' de muchos 

eventos y hazañas del hombre, tales como el <ll"ribo a la luna 

entre otras. 

Exiscen paises en los cuáles la operación de la industria

tclevi si vu es de origen estatal~ habiendo también ,le origen pr!,. 

vado. Siendo el caso do México. existen los dos tipos de expl~ 

taci6n: el estatal representado por el canal 13 y el privado ·

representado por los conales 2, .¡, S, 8 y el 11 además los C<1· -

rrespondicntes a cablevisi6n. Huy quienes pregonan que la indu~ 

tria de la tclcvisi6n deberá ser manejada Gnicamente por Manos

privadas, o sea iniciativa privoda ya que esto fonienta la comp~ 

tcncia, además, el Estado se vcr[a beneficiado ya que se le 

pagarran al tos impuestos, vi tal iz;1ría las fuerzas del ca pi tal -

y del trabajo, y contribuiria a la fluidez económica mediante -

la publicidad de productos. Ahora bien, la competencia dentro

de estos medios no trae consigo la eliminación de uno u otro,

sinó que sirve de motivación para la superación entre ellos, -· 

logrando a fin de cuentas la convivencia y colaboración franca

y bien planificada. 

Pues bien, hemos visto a grandes rasgos cuál tan importan

te es el papel de la televisión dentro Je cualquier sociedad, -

su objetivo: "la de poder repetir en una imagen suficicntemen'te 

captable por todos los órganos, la totalidad del mundo sensible, 

este sueno insomne, se ha aproximado mcJiantc la televisión y -
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permite, de consumo, introducir en 6ste duplicado del mundo, -

y sin que se lo advierta, lo que se considere adecuado para -

reempla::ar al real" 5. Conocemos a través de ella mundos, peE_ 

sonas, objetos y productos ajenos a nuestro conocimiento, y en 

A través de ella las grandes empresas anuncian su producto o -

servicio. Si nos precisamos a anali::ar éstos co111erciales vcri 

maos que existe una gran variedad de empresas con diferente 

giro, pero lamentablemente lo que me inquieta no es el giro si 

no su origen y la mayoría son extranjeras o también llamadas -

trasnacionales, por eso a criterio mio, vale la pena hablar un 

poco de ellas. 

1.- Intervención de las Cornpaftias Trasn~ 

cionalcs en la alimcntaci6n cotidia-

na del mexicano. 

En México, existe mucha gente que sufre de desnutrici6n 

en su mayor!a nifios, y aprarentemente nadie se preocupa por 

ellos. Si optaríamos por recorrer periferias cercanas del Dis

trito Federal para poder percatarnos de Este grave problema, -

veriamos con gran tristeza que los nifios prefieren pedir $9.50-

para poder adquirir unos "submarinos" u $8.00 para comprar un -

"gansito", en lugar de conseguir unas tortillas, pan o algún -

otro alimento que en verdad sea mis nutritivo; o tambien vemos-

en las famosas cooperativas que estAn a la disposici6n del 

alunmo a la hora de recreo, en donde se expenden tantas fritu--
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ras, golosinas, refrescos en lugar de venderles tortas caseras -

y aguas frescas de frutas naturale~. Todo esto afecta definiti

vamente en In nutrici6n, es cierto, la economía ~acional es muy

deficiente, pues se cultiva exiguamcntc y hace falta maquinaria

(t.0¡-¡ianJ0 cu considcraci6n que el campo mexicano es fértil, pero

inexplorado). 

Todo lo anterior es un grnn problema ¿no?, pero no es todo

cl problema, sino que aunado a él cstU el moustruo de un gran 

número de companfas trasnacionales pro<luc toras de "alimentos" 

que, no satisfechos con la dcsnutrici6n mexicana, casi obligan -

a los nifios u comprar y consumir golosinas y dem4s pastelillos -

industrializados para que su d6bil estructura an4tomico se trun! 

forme en un grueso caparoz6n de grasa y carbohidratos. Y para • 

empeorar el asunto, esas emprcsns trasnacionales de alimentos 

contratan los servicios de nuchas agencias publicitarias para 

que les vendan sus productos. 

Además éste tipo de publicidad es cngafiosa, falsa y confu-

sa, ya que por ejemplo: hace creer al niño que la "ric<t y espump_ 

sa" crema de los pastelillos "pinguinos" lo van a alimentar y d.~ 

lei tar, además de refrescar con su "ola d?. sabor", cuando en 

realidad es aceite de coco industrinlizado, nulo en proteínas 

y minerales. 

"Desde antes de nacer, el ni.ño mexicano es alcanzado por-
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la desnutrici6n sencillamente porque su madre no 6sta bien alimen

tada ... u6. Esta premisa es alarmante ya que el individuo de hecho 

nace con elestigma marcado, y desgraciadamente a veces no es que -

la madre cst6 mal alimentada sino que se niega a darle la leche -

materna, arguyendo que es <lañina para los niños o cinicamente que

porque no quiere perder la "linea". Dentro <le éste problema se -

encuentra alrededor de 50~ de los dos millones de nifios que nacen

cada afio, del 301 de los rccien nacidos solo se les da leche mater 

na a los primeros 15 di as, que "para que no les haga daño"; y se -

les desteta con atole, leche de vaca, o como en el Valle del Mez-

quital: con pulque. 

Ahora b ion, mi en tras 350 mi 1 niños menores de 4 años niueren- -

anualmente por deficiencia alimentaria, las empresas transnaciona

les afincadas en nuestro pafs. En un solo ano se daban el gusto -

de vender m~s de 200 mil toneladas de golosinas, desdo gansitos -· 

hasta chocorrolcs, pastelillos y una gran variedad de porqucrias -

industrializadas cuyos componentes ya antes mencionados son grasas 

y carbohidra tos. 

En este estudio hecho por el antes funcional Sistema Alimen-

tario Méxicano, nos menciona que como promedio de cada nifio consu· 

mia al ano 156 de esos pastelillos, anunciodos masivamente y ven-· 

didos hasta en los lugares más rec6nditos de la República, con un· 

sistema de distribución perfecto. 
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Se dice que México ocupa el primer lugar mundial de consu

midores de refrescos pcrc~pitn y la mayor parte de ellos son -

consumidos por menores, ésto dltirno lo anuncÍ6 el doctor Javier 

Luengas Eartels, subdirector del hospital de ped[atria (1982) -

del Centro Médico Nacional del IMSS, quien ha hecho estudios y

sus efectos en los niftos. 

Esto e~ le principio de un~ rransculruraci6n cada vez m~s-

acelerada y con ella el cambio de nuestros hábitos alimenticios, 

se habla que dentro de 15 o 20 anos calculan los expertos, mie! 

tras medio mill6n de niftos menores de edad mueran anual-

mente por desnutrici6n, el porcentaje gordo habrá aumentado a -

causa de una dicta rica en Hot Cakcs; hot dogs; sandwic;ics; ce

reales, "dulces de melaza" y sobre todo cientos de toneladas de

gansitos, submarinos, pingui11os y otras porquerias industriali

zadas que no alimentan al individuo, sino el llamado quinto 

jine·te del Apocalipsis "La dcsnutrici6n". 

Para lograr éste volumen de ventas, las empresas trasna-

cionalcs llevan a cabo fuertes inversiones en publicidad sobr! 

todo en la T.V., en solo un mes (Diciembre, 1981) llegaron a 

12.5 millones de pesos en el caso de los refrescos; los paste

lillos, por su parte consumieron 12.5 millones en le mfsmo perí~ 

do; las frutas 3.4 millones; los consomes sint6ticos, 2.9 mill~ 

nes; las cervezas 70.9 millones; los chocolat:es. 9.6 millones · 

y los cereales industrializados, 5.7 millones. Como puede 
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observarse, son productos que no aportan ningQn beneficio nutri 

tivo, ni siquiera los cereales ya que el proceso de industria-

lizaci6n pierden muchas de sus propiedades naturales. Es dema

siado que lo que las empresas trasnacionales invierten cada ano 

en nuestro país. pero es una bagatela en relnci6n a lo que se -

llevan. Se snba además que estas empresas controlan el 7St de

los saborizantes de chocolate en polvo; el 85'1. de los enlatados; 

el ~5\ de los cereales; el 96\ del caf6 soluble <le la leche con 

densada, evaporada y en poh'o; el 100'1, de los alirientos para -

nifto. Hasta 1981, ya que en el 82 la empresa Gerber es naclo-

nalizada 7, Esto no es todo de acuerdo con el congreso de tra

bajo, 9 de las 90 empresas trnsnacionalcs en materia alimenti-

cia controlan el mercado alimentario del país. con 414 produc-

tos de los cuales Kellog elabora 11,; Productos de maíz, 12; 

Gcnt!ral Foods, 24; Anderson Cluyton, 29; Camphell's, ,n; MC. 

Cormich, 55; Del monte, 58; Kruft 67 y Gerbcr 108 productos. 

Cabt! mencional que toda la producción de alimentos esti en ma-

nos de cuatro empresas a saber son; Gcrbcr, NestlG, Mead Johnson 

)' Wyeth ~liles. Por lo que toc:1 a refrescos las trasnacionales

controlan el 75% del mercado. 

Hasta enero de 1982 había 32 empresas trasnacionales y 92-

fi liales en el ramo de alimentos. En cuanto a refrescos el 90\ 

del mercado os controlado por Coca-Cola, Pepsi-Cola y Seven Up. 

En lo referente a los alimentos, dominan de 100\ mediante la -

pnrticipacion de Gerber Products, Mead Johnson de MGxico, Com

pafi[a Nestlé y Wyeth. Estas empresas acaparan el 70\ de los 

cereales y un mismo porcentaje en el orca de frutas y hortali-

zas. Además el lOOt de los aditivos que se utilizan en los 



TOTAL DE LOS PRODUCTOS ELABO

RADOS POR LAS EMPRESAS TRASN~ 

CIONALES. -

EMPRESA PRODUCTOS ELABORADOS 

Kellog 

Productos de Maíz 

General Foods 

Andcrson Clayton 

Camphell 's 

MC. Cormick 

Del Monte 

Kraft 

Gerber 

Total 

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR. 

14 

12 

24 

29 

47 

55 

58 

67 

108 

414 

49 



TOTAL DE INVERSIONES PUBLICITARIAS 

POR LAS EMPRESAS TRASNAClONALES EN 

CIERTOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS 

PRODUCTO JNV. PUBLICITARIA 
(millones de pesos) 

Refresco 

Pastelillos 

Frutas 

Consomes Sintéticos 

Cerve::as 

Chocolates en polvo 

Cereales Industrializados 

12.S 

12. 5 

3.4 

2.9 

70.9 

9.6 

s. 7 

Inversi6n publicitaria gastada en Diciembre, 1981. 

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR. 

so 
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CONTROL DE MERCADO E.JERClTADO POR 

LAS E_).!PHES_t;S TRASNAC:TONAI.ES EN 

MATERIA ALIMENTICIA DE MEXICO. -

PRODUCTO CONTROL DEL MERCADO 

Saborisantc de choco-

late en polvo. 

Enlatados 

Cereales 

Café soluble 

Leche condensada, eva-
,.,., 

porada y el polvo. 

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR. 

75\ 

85'1. 

95\ 

96'1. 

96\ 
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en los alimentos pertenecientes a dichas empresas. Este tipo -

de aditivos son sustancias químicas artificiales, cuyo obj~tivo 

es disfrazar de ciertas características con las cuales el consu 

midor los identifica, ya sen sa~or, olor, color, etc. En 1955, 

la FAO (Organizaci6n de las Naciones lli1idn<l para la Agricultu

ra y la Alimcnt•1ci6n). los defini6 como: "sustancias no nutri-

tivas afiadidas en forma intencional a los alimentos, gcneralmc~ 

te en pequeñas cantidades, y con el fin <le mejorar su aparien-

cia, sabor, t ex tura o n lgunas cualidades de conscrvaci6n". 

2.- La televisi6n instrumento de 

enagenación. 

Ni ngGn medio de comunicación masiva como la tel e\•i si6n ha 

sufrido tan acres censuras por su profunda influencia enagena

dora, y por su acci6n distorcionantc de nuestros hábitos de 

consumo y nuestra manera <le ver la vida. De este modo se afir 

maque su influencia nos invita al alcoholismo al tabaquismo,

al derroche del poco dinero quo tenemos en objetos suntuarios; 

compras por impulso, obtener una falsa idea de lo que los pro

ductos significan en nustra vida social e interpersonal, de lo 

que son las relaciones familiares, de lo que es la amistad, 

el amor, la madre, etc., perdemos valores humanos, asi como 

estos podemos mencionar mis y mfis ejemplos. Con esto podemos

afirmar que existe una influencia concreta y directa sobre los 

h5bitos de consumo del individuo. Esto es bien sabido los 
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publicistas y no por otra cosa es el medio más caro, de ésta -

manera la T.V. a venido orientando la conducta de los consumi-

dores pero no procisamcnte bcncficiandolos, sino para provecho

de los interesas comerciales e individuales que con ello haccn

uso de su legitimo derecho de vender m6s para que todos estemos 

contentos"; no obstante a este derecho de los industriales y c~ 

merciantcs élcbcrínn de apeg.:lt'sc a ciertas nomas que tcoricame!!_ 

te debería tener el límite obvio <le 3pcgar sus ncnsajcs public! 

tarios a ln verdad, a las características reales de los produc

tos y a las necesidades reales y racionales del consumidor me-

xicano, pero de hecho la realidad no es esa y din tras dla nos

intoxican de comerciales en donde nos presentan superproductos

que desmanchan al minuto, dcj an los trastes como "nuevo>.", en -

fin pretenden asociar al producto o servicio con elementos que

poco tienen que ver con ellos en si, como el prestigio social,

el sexo, la sensualidad, la juventud, el deporte, la "naturale

za", la lucha de los sexos, lo "chis toso" etc. .l\unque se les -

aplica elevadas multas a la publicidad de diversas ramas de la

industria, tales como bebidas alcoholicas por ejemplo, pues, 

prefieren pagar las multas para poder continuar anunciando sus

productos como les da la gana, haciendo caso omiso de las regl~ 

mentaciones y artículos del Código Sanitario. Todo esto con el 

afán de vender m4s acosta de lo que sea. 

Por todo lo antes anunciado, encontramos que existe algo 

como un complot poco honesto por parte de intereses comercia--
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!:. 
les, industriales, publicistas y de medios de difuci6n, cuya --

victima final es el consumidor, viendose envuelto en un sin-nú-

mero de presiones que lo "motivan"a acceder a ciertos productos 

"básicos", que empobrece más aún nuestro presupuesto familiar. 

En muy pocas oca ~i.oncs hemos tenido la oportunidad de ex- -

presar nuestro apoyo moral ynucstn felicitación hacia mcdidas

concretas de protección y orientación de los consumidores. Co

mo es el caso del canal 13, en el cual diario transmite los pe-

queftos programas sobre precios de diferentes artículos y canas-

tas de productos básicos, y diferentes centros comerciales y --

puntos de la ciudad; así como en las famosas fechas "festivas", 

tales cono el día del nifio, noche buena, día de reyes, dla de -

las madres, etc., transmiten los famosos comerciales de que 

"regale afecto, no lo compre", de hecho ya es una preocupación-

por parte del estado, y una aceptación por parte de los medios-

masivos de comunicación que significa un gran paso hacia la co~ 

cientizaci6n de la gente p3r3 que evite comprar innecesarias y-

absurdas, e indirectamente fomentar el ahorro. Personalmente -

hago patente expresar mis felicitaciones al Instituto del --

Consumidor, que es el que se ha preocupado por todas estas cues 

tiones, realizando estudios, así como publicando una serie de -

revistas para guiar al consumidor en sus compras, y realizando

una campaña publicitaria en los medios masivos de comunicación-

como es la televisión y la radio, para el logro de sus objeti-

vos: Concienti~ar a la gente en el gasto de su presupuesto. 

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

del INCO [Instituto Nacional del Consumidor) la va a dejar. 

3,- Influencia de la televisión -

en el habito alimenticio. 

( Cifras ) 

Anteriormente ya hemos visto en rc:.!lidad que la publicidad 

es un instrumento de persuaci6n, manipulador para provecho de -

los comerciantes e industriales, y que practicarncntc es nulo el 

apoyo hacia una sociedad que cstj ncccsidanto una buena orient~ 

ci6n en materia nutricional. Esta orientaci6n comienza a vis-

lumbrarse, pero no por la iniciativa privada, sino por el sec-

tor pQblico a trav6s de organizaciones tales como la Secretaria 

de Salubridad y Asistencia y del Instituto Nacional del Consum! 

dor ( INCO). 

El pueblo el!lpicza a concientizar en sus compras, pero el 

problema aan es grave, para poder determinar la influencia de -

la televisión es necesario saber cuál es la clase más afectada

del número total de televidentes así como sus características -

socio-culturales. 

Estudios realizados por empresas -extranjeras por cierto -

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



56 

la cu~l nos proporciona un ostudio publicado cada mes llamado 

Mcdiometro/Tclcvisi6n, que consiste en un reporte de carácter -

cuantitativo sobre el tamano de ln tcleaudicncia del arca metr~ 

politana de la C<l. de M6xico, por clases sociales, edades y 

sexo. En el cudl podemos apreciar en donde se encuentra el ma 

yor nGmero de televidentes y por ende la influencia de éste me-

dio r.iasivo (fe comunicaci6n. Los datos estan basados en entre--

vistas personales o personas mayores de ocho aílos. 

Dentro del Sector PGblico, encontramos instituciones tales 

como el Instituto Nacional de Nutrici6n que realiza estudios -

relacionados con los alimentos nsl como de sus propiedades nu-

tritivas que poseen. El INCO ha rcali:ado investigaciones s~ 

bre el consumo de productos, asi como la real utilidad de dstos 

a la vez proporcionan sugerencias para el 6ptimo uso del sala-

rio, teniendo en mente concienti:ar al consumidor y dirigirlo -

hacia un nivel nuctricional ideal. 

Ahora, si bien es cierto que la publicidad ejerce una tre

menda influencia, cabe subrayar que los mds afectados son los

niilos, éstos son el llamado "mercado cautivo". ya que desde pc

queftos les interezan el gusto por el producto y una vez adqui

rido el hábito -irrefrenable- <lcpendcran directamente del dine

ro que les proporcionan sus padres para obtenci6n del satisfac

tor, además el consumo se concentra en los estratos de más 

escasa capacidad económica. 
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Mediante un estudio, el INCO dcmostr6 que los consumidores 

de pastelillos industrializados están concentrandose en los ni

veles económicos medios y bajos, particularmente en éstos últi

mos, y tomando en conjunto a 6stos <los representan 85\ del con

sumo total; del 100~, el 501 cst~ representado por el sector -

infantil, la mitad del cual corresponde a nifios menores de dos

ª cinco aftas de edad, con un promedio que oscila entre tres a -

sois pastelillos consumidos por scman3 cada uno. 

El motivo del alto índice de consumo corresponde a dos ru

blos muy importantes: 

- El alto índice de publicidad 

- El que sen consumido por sus amistades. 

El primero, exportado hasta el cansancio por empresas -

elaboradoras de éstos productos, utilizando como gancho a pers~ 

najes conocidos e identificados por la nificz y asl encontramos

ª "Capulina", "El chavo del ocho", que con su p6simo y pobre -

lenguaje anuncia a los "riquísimos" p'inguinos y submarinos res

pectivamente, los dos productos pertenecientes a ln famosa com

pañía Bimbo-Marinela, S.A. 

No s6lo ésta publicidad es impartido por la telovisi6n, si 

no también se encuentra diseminada por medio de revistas tales

como: Archie, Pato Donald, Periquita, Bugs Bunny, Porky, etc.,

mensajes dirigidos a los secotes más humildes y sobre todo a la 
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poblaci6n infantil. La influencia de ésta publicidad llega hasta 

el punto de que los pobres piensen que dichos pastelillos son -

un complemcato nutritivo en la alimentación de sus hijos. 

A continuación incluyo un cuadro comparativo en donde permi

te apreciar el escaso valor nutritivo de los pastelillos en rela

ción con el pan. La medida utilizada en éste estudio fue de 

100 grs, 
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-~--·---~~~ .~ ... ·-~.---~-----· --·· -··· --- -------·· - ·-- ··~ ·- ~·-- ·-· -· ·-- .. ----
¡Nutrientes Boli- Pan de Pan de Pan In- Pan Ne- Disco- Pasteli-

llo caja Centeno tegral gro. chos. -llos. 

Proteínas 8. 4 8.9 8.6 8. 1 8.0 9.1 3.9 ·----
Grasas o. 3 2.6 0.5 0.6 2. 1 11.6 14. o 

___ .,_ ----#~-· -----
Carbohi- -

dratos. ó"2 .1 55.4 54.0 54. o 58.3 60.8 64.6 
'------------- ~--------· 

Fuete: INSTITUTO NACIONAL DE LA NUTRICION. 

Además en cuanto al precio encontramos que los pastelillos 

resultan m5s caros como lo apreciamos a continuación: 

Boli Pan de Pan In Pan Ne Bisco Pasteli-
llo caja gral. gro. cho s. llos. 

Precio prome -

dio por 100grs.$2.22 $5. 16 $6.63 $9 ·ºº $15.00 $21.12 

del producto. 

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE LA NUTRICIO~. 

Aunado a una excelente publicidad éstos pastelillos cuen-

tan con eficases canales de distribución. el 87\ se distribu·-

yen a tienda$ de abarrotes, micelancas y estanquillos el 10\ -

se distribuye a tiendas de autoservicio y el restante va di·-

rectamente a los colegios, cafctcrias, etc. 
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De acuerdo al Instituto Nacional de Nutrici6n, en los cua

dros recalca el pobre nivel nutricional de dichos porductos, -

además de que sus envases carecen de indicaciones claras de las 

fechas de elaboración y caducidad. El principal nutriente que

proporciona son los carbohidratos (cerca de 60\ ), pero a un -

precio mayor que el proveniente de cereales, azGcarcs o harinas. 

Es vdlido mencionar que es absurdo lo que la publicidad--

plantea o expone ante los ojos de individuos que apenas si lcs

alcanza para compTar lo necesario para subsistir. Es absurdo-

anunciar pastelillos a quienes difícilmente pueden adquirir le

che y huevos, sin embargo la realidad es que la insistencia de

la publicidad es de tal magnitud que logra vender el pastelillo 

y posponer el consumo de la leche y huevos 8 

Se dice que la función básica de la publicidad es informar 

y orientar, pero desgraciadamente no se cumple manera responsa

ble y positiva, es mis, es una barrera que dificulta los esfueL 

:os que tienden a educar a la sociedad hacia una buena nutri 

ci6n. Se habla sobre que en M&xico existen enormes capos de po 

blaci6n que sufren desnutrici6n, pero no se debe en la mayoria

a falta de recursos, sino a la desorientación para el aprovcch~ 

miento de los mismos, y el princi~al problema ésto es le conti

nuo bombardeo por par~c de los fabricantes elaboradores de gol~ 

sinas, frituras y demás porquerias que anuncian en su publici-

dad, lejos de favorecer a una adecuada alimentaci6n. 
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Existen cifras que representan la gran influencia de la -

publicidad en la forma <le pensas <le los individuo~ que consu-

men ciertos productos, de antemano <l~rcmos que son tanto asom

brosas como desalentadoras, a continunci·on exponemos las sigui 

entes: 

En una cncusta reali=ada por el Instituto ~ncional del 

Consumidor r llevada a cabo en los niílos de seis a doce afios,

con respecto a los anuncios coMcrcialcs en televisi6~ sobre sa 

bori:antes Je chocolate, se llegó a los siguientes resultados: 

De 100 nifio5 cncucstaJos, 51 tic1\en definido el cor1ccpto

<le comercial y 55 lo diferenciaron de programa; pero s6lo 25 -

se Jan cuenta de sus propósitos de venta. En cuanto a la cre

<lebilidad de los comerciales 31 de cada 100 consideran que es-

1•t;>ntler y 15 apinan que 11 a veces 11 es verdad. La deformación-

ya que el 81~ Je los nifios considera que es chocolate, el 39'

los definió como leche y el 171 como "algo para estar sano y -

fuerte". Solo el 17", <le cada 100 lo catalogó como pol\•o. 

Ahora bien, hablando sobre las imrtgenes empresas en los -

envases, 73 nifios de cada 100 reconocen e identifican a Pancho 

Pantera, 74 de cada 100 nifios identific6 al risueno conejo de

Quick. Lo problcm5tico es que 25 creen que existe Pancho Pan

tera r 13 canfian en la existencia del conejito. Y lo peor de 

todo es que 6S quieren ser como Pancho Pantera y 35 como el co 

nejito Quick. 
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En otra cncucs~a rcali:ada por el INCO, nos demuestra que 

Je l to·t~11 de cm::..12st~11lo·;. el 99. 39~ considera que los cereales -

industrial i.z.a<los son buen alimento, al igual existe también 

gente que piensa que lo3 refrescos contienen valores nutriti--

vos, alimenticios y lo mismo sucede con los consomes concentra 

Jos 9 

Realmente es alarmante las cifras anteriores, pero esto -

se debe a la falsa informaci6n que introducen por medio de la-

publicidad a los ct,nsumiJorcs; a la escasa cultura en materia-

nutricional de los padres Je familia; a la flojera por porte -

del individuo para preparar alimentos coseros y adcm5s también 

en creer que no solo alimentan, sino que proporcionan Status,-

popularidad, aceptación socinl y diversión al consumir todo --

e~;e sin fin de" alimentos " industriali::ados. 

El gasto publicitario realizado por las empresas en publ! 

cidad, representan solo 20 centavos por cada peso vendido en -

sus productos. En 1973 se gasta nin ~ mil millones de dólares 

en el tercer mundo para anunciar " determinadas marcas '' mien . -
tras que en la investigación ciet!fica tecnológica solo se des 

tin6 la mitad de esa suma. 
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D) .- La radid y su influenria en 

los h5bitos alimenticios 

del consumidor. 

D. 1. - l\ ~ T E C E D E '.'< T E_J?_ 

La comunicación rndiof6nicn se logr6 a trav6s de las on--

das electromagnéticas p1·oduciclas artificialmente por Hei11rich

Hcrtz en 1888 y utili:n<las por ~arconi a fines del siglo pasa-

<lo, para comunicarse a largas distancias. 

La radiodifusi6n como industria principia en los primeros 

afias en la decnda <le 1920 en E.U.A, r muy pronto en otros pa-

íses, entre ellos ~6xico. La radio prendió con el impacto de-

lo muy novcsoso, pero con la misma facilidad enpc:6 a dccli--

nar apenas en 1924. El sorpresivo descenso hi :o que los permi 

siarios tu~ieran que mejorar sus programas, lo cuál abrió el -

camino para una radiodifusión realmente profesionnl. 

En la segunda.i guerra mundial, la radio lo&r6 gigantescas 

batallas ideológicas. Tanto el eje co~o los aliados emitian -

perseverante propag::inda destinada a desmorali::ar, desorientar-

y tratar de ganar cada quien para su causa a la poblaci6n y -

ejército de los países enemigos. 



Al concluir con la contienda, los mismos que vaticinaban -

la extenci6n del cine, c~u,ciar6n la muerte de la radio ante el 

embate de la reciente maravilla: la televisión, que ciert~unente 

comenzaba a quitarle los grandes presupuestos publicitarios y -

el interés del p6blico. 

Sin embargo la radio tampoco moria, rorque tuvo la sabid~ 

ria de renovarse y buscar sistemas diferentes. 

las radiodifusoras se volvlcron disqueras r concedieron ~ayor -

importancia al tclGfono como elemento de enlace entre auditorio 

r locutor. Y así la radio manejaba en el microfono por "Dics-

Jockeys", se hi:o campañfa individual para estudiantes, maneja

dores de automovil, amas Je cas3, trabajadores, etc., fen6meno

sociol6gico que aument6 con la irrupci6n intensiva de los radio 

rreccptores transistori:ados. 

Una vucl ta al cu.:i.:lrante en el área metropolitana hace evi- -

dente la variedad y sofisticacl6n a las que ha llegado la radio. 

Existe una gama de opciones que es dificil encontrar en -

otros medios de comunicaci6n colectivos. La radio para minori

as es un hecho que coexiste con las emisiones de alta populari

dad, esto cuando la televisi6n selecto no pase de ser un buen -

Jeseo o un agradable sorpresa. La dircrsificaci6n de la radio

es eridente r contemporánea. :-lo existía en la llamada "Epoca

de oro" de la radio, es un fcn6meno actual que transforma a la

radio en algo mfis que una mera acompaílantc. 
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Existen evidencias suficientes para atribuir a la radio -

una popularidad mayor que a cualquiera de los otros medios de

comunicaci6n colectiva. Encuesta tras encuesta la radio apar~ 

ce como el nedio más usado, en mayor número <le lugares, duran

te más tiempo y por más número elevado de personas. 

No obstante su omnipresencia, a la radio so le <lesdcfia -

como objeto de estudio sistemático por la mayoria de los inte

resados en los asuntos de comunicación. La radio despierta PQ 

co interés los buceadores de temas frofundos no logran irritar 

a los moral¿stos, parece obsoleta a la nueva generación y ha -

perdido el derecho a sor tratado como algo distinto, anterior

º independiente a la televisión. 

Si los otros tres medios ( prensa, tclevisi6n y cine ) -

tienen sus propias ventajas visuales, la radio tiene a su fa-

vor el hecho importantísimo de que el oyente puede realizar 

otras ocupaciones mientras recibe el mensaje sonoro. 

Además se ha descubierto que la radio ejerce un ascenden

te psicol6gico y muy particular sobre las personas. Al respe~ 

to Marshall Me. Luhan, fil6sofo de la tecnolog[a ha dicho: que 

la radio ejerce un poder inato hacia la gente para que la os-

cuche, y esto se afirma cuando vemos a las personas ejerciendo 

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

Es de esperarse que del estudio y aprovechamiento inte --
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gral de esa fuerza psfquica que hay en la radio, se llegue a -

más altos niveles de servicio y rendimiento, ya que es el vchf 

culo más ágil y efectivo para caer y formar conciencia, para -

ello su uso debe estar en manos <le personas responsables y re

gida por normas que prepondcrantemcntc custodien el intéres 

social. Así la radiodifuci6n contribuir5 a la grandeza de 

nuestro pafs. Por otra parte es factor y debe ser aprovechada 

para lograr la integraci6n nacional y asimilaci6n de grupos 

que habitan en los confínes más apartados de la República. 

D.Z.- La radio y su influencia -

publicitari:i. 

La industria de la radio y tclevisi6n ha alcanzado en -

nuestro país un alto grado de desarrollo contando en la actu~ 

didad con un total de 867 radiodifusoras y 199 televisoras y-

distribuidoras a lo largo y ancho del país lO Este conjunto 

de radiodifusoras y telcvisoras representan un complejo bas-

tante importante que cumplirá una funci6n social y educativa

y cultural si estubiern debidamente moralizada y encaudada en 

beneficio del pueblo de México. Pero desgraciadamente la or

ganización de los medios de comunicaci6n actualmente no está

en función de su uso, sino de sus beneficios 11 

La radio y la televisi6n, dos importantes medios publi

citarios considerados en ésta época moderna en que vivimos --
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como los principales, a trnv6s de los cu4lcs se cfcct6au las -

diversas c;:impañas publicitarias. La radio en el ti·anscurso ·

del tiempo ha sufrido tropiezos y ha tenido cn~bios fundamcnt~ 

les, pero se constituye de m;me1·a in<ludable en un medio publ i

ci tario importante, vigoroso, además <le que desde e 1 punto dc

vista del público potencial total de manera absoluta es ce>n~;i

<lorada el primer lugar de entre todos los medios p11blicitarios. 

La radio para el lo¡:ro de sus ohjetivoc; - <lar a conocer -

el producto o servicio - c;aplo:i fra~;cs y sentcncüts fragmcnt~ 

rías, ya <1lle las pal abras hn•vcs y f!Íc i les de prom:nciar o>On -

las mejores para la asimilaci6n del radioescucha, por ende <lc

bcn evitarse la combinaciGn de ~oni<los <lif[cilcs y los efectos 

sibilantes, al igual que es aconsejable leer el anuncio en voz 

alta para evitar estos defectos. 

El autor en anuncios para radio debe dominar el llamado -

"pintar con palabras", o sea el estimulo al radioescucha a im~ 

ginarse lo que no se transmite en 1 a auJ.ición: L1 <"' s~na y la -

pintura. Los sonidos familiares ayudan a evocar las cscnas en 

la mente del radioescucha, como la sirena de los bomberos, la

exclarnación de agrado,,o el lloriqueo de los nifios, etc., lo -

que se llama "pintura con palabra", constituye el método de -

presentar iluminaciones por radio, donde no cabe trabajo artis 

tico: con las palabras se describe vividamcntc el producto, -

por lo que hace falta un dominio efectista del estilo para evo 

car imigcnes n1entalcs. 
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Es importante que el comercial cst6 integrado m5s que na

da por las palabra clave y los nombres más importantes, repi-

tiendo frecuentemente, a fin de tener la seguridad de que el -

radioescucha lo ha oido perfectamente y as[ lograr con con el

obj eti vo. 

Los cambios operados en la naturaleza de la radio durante 

los Gltimos afios, se ha traducido en un sinfin de beneficios o 

ventajas que rcprcscnt:in corno medio publicit:ario, sobre todo -

los anunciadores locales. J~ novilidacl cada d[a mayor de la -

radio y sus posibilidades para extender el tiempo de sus emi-

siones a toda hora del día, permite pensar que puede convLrti~ 

se <le nuevo en un vchí:culo <le cí crt::i importancia para la empr~ 

sas anunciadoras. 

Ahora bien, la industria de la radio considerada de inte

rés pfiblico, en nuestro país funciona a travEs de dos mccaniz

mos: 

a),- Conceciones que el gobierno otorga a particulares o

a instituciones para que establezcan estaciones ra-

<lio<lifusoras y transmitan en una frecuencia determi

nada. 

b).- Estaciones rndiodifusoras establecidas por el mismo

Gobierno. 
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De acuerdo a la Secretaria de Programación y Presupuesto

podemos afirmar que en la actualidad el 95\ de ra<lioJifusoras

opera bajo concesiones, y unicamento el 5\ restantes son esta

tales. 

La radio posee una serie de características comunes a -

otros medios de comunicación tales como: prop6sitos de espar

cimiento, información, educación, publicidad y propaganda. 

Pero tambi6n posee caracterfsticas propias, distintivas a 

otros medios, por decir algo: la radio es el medio de comuni

cación con mayor alcan:e en Nóxico, ya que el 97\ de la pobl~ 

ci6n del pa[s dispone de radio-receptores. A<lcm6s del bajo -

costo <le instalación de emisores y por lo tanto dstas han po

liferado en toda la Repdblica Mexicana. Su costo de servi -

cios es relativamente reducido haciendo lo posible su acceso

ª los pequefios y medianos anunciantes. Absorbe el 1si al ga~ 

to publicitario del país 6n contraste con la T.V. la cual 

absorbe el 70i aproximadamente. 

Tecnicamente la radio se puede dividir <le la siguiente -

manera: 

a).- Amplitud modulada ( A.M. ) apropiada para transmisi~ 

nes habladas tales como anuncios, noticieros, cr6ni

cas, etc. 

b).- Frecuencia modulada ( F.M.) más apta para ser sinto

nizada con mayor fidelidad en los aparatos recepto--
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res, la cual es adccu::ida pnra transmisiones musicales. 

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

La radio como medio de comunicnci6n masiva podemos ennum~ 

rarle cicrths ventajas y desventajas. a decir son las siguien

tes: 

VENTAJAS: 

1.- La radio brinda más oportunidad que ning4n otro medio 

de difusi6n para su manejo inmediato. Durante lama

yor parte del día, gran parte de la gente a quien in

teresa una noticia o un programa recurre a la radio -

como fuente de comunicaci6n instnntanca. 

2.- Con la radio, se puede llegar a casi todo el publico, 

teniendo el anunciante gran oportunidad de mayor al--

canze. 

3.- En comparaci6n con la T.V. la radio es relativamente

más barato, y en comparación con los dcm5s medios, su 

costo por millar de radioescuchas es ligeramente me-

nos. 
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~--Es un medio adaptable, o sea pueden introducirse cam

bios rápidos sin gran dificultad en los programas, -

comerciales, textos <le los anunciantes y hasta hora y 

tiempo. 

DESVENTAJAS: 

a).- La radio ya no goza de prestigio que tuviera en 

otro tiempo, ni es probable que lo recupere, debido 

al desarrollo de t6cnicns emisoras mrts perfectas. 

b).- Por radio se transmiten unicamentc mensajes auditi

vos, lo cual limita su capacidaJ comunicadora. 

c).- Generalmente se est5 haciendo otra cosa mientras se 

escucha la radio, esto significa que el radioescucha 

divide su atenci6n entre el medio y alguna otra 

actividad, por lo cual el mensaje anunciado puede -

perder algo de su impacto. 

d).- Los mensajes que se transmiten por la radio son de

índole fuga: y transitorio. El anuncio comercial -

solo dura un momento, transcurrido el cual, ya no -

puede volver a capt3rse el mensaje ni ser consulta

do para posibles referencias a diferencia de los men 

sajes en revistas, peri6dicos. 
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D.3. - Influencia de la radio en-

los hábitos alimenticios -

del individuo. (cifras). 

Definitivamente la radio al igual que la televisión infl~ 

ye de maner~ concreta y directamente sobre los hfihitos de con

sumo de toda fndole. Dín n <lia sintonizando cualquier esta --

ci6n n cualquier hora, nos encontramos con un bombardeo cons-

tante de mensajes poblicitarios, "Sll!~iriendonos" los mejores -

lugares, productos n comprar y logrando así el objetivo de las 

agencias de publicidad: informar pero sobre todo vender el pr2 

dueto que embellecen a travGs de los spots comerciales que 

idean, para el conocimiento del producto y accptaci6n por par

te del conswni<lor. 

Con el fin de detectar las propuestas alimenticias en los 

medios masivos de comunicaci6n, en 6stc caso la radio, es ncc! 

sario entender el proceso por el cuál tiene que pasar un pro-

dueto para llegar al consumidor. Dicho proceso lo esquemati-

zamos de la siguiente manera o forma: 12 



., 7 
1 -

ESTADO 

r N c o S.S.A / RTC 

Prop ne Re oula 

DE PUBLICIDAD CONSUMIDOR 

Consumo 'R A D I O 

Vende el tiempo. 

De hecho los criterios que utilizan las agencias de pu-

blicidad para la elaboración de los spots de productos ali-

mcnticios, cstan dirigidos para lograr el consumo inmediitto, 

sin considerar el valor nutritivo de un pi·otlucto y lo nocivo, 

que puede resultar, ya que lo único que le importa es vender. 

Ahor3 bien para darnos una idea de la influencia radio--

fónica, se llevo n cabo una investigación sobre el tiempo --

de comerciales que se transmitian, tornando como base el nu--

clo radio centro, pero sobre todo fue interesante analizar -

dentro de la banda A.M. a dicha organizaci6n, por ser repre-

sentativa de la banda comercial en la zona metropolitana; --

además por tener gran alcanze masivo ( de acuerdo a ratings

rcgistrados por la Asociación Nacional de Anunciantes de 

~léxico, A.C.). 
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Los criterios poro le selecci6n del nuclco radio centro -

fueron los siguientes: 

a).- Auditorio de mayor rating 

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

e).· Horario: 9-11 

d) • - Se analí za ron todas las emisoras ·del nuclco radio 

centro. 

Dicho nucleo está compusto por las siguientes estaciones: 

B A N D A A.!-f. 

RADIO CENTRO XEQR Música en Espafiol (romántica) 

RADIO SENSACION XEQMQ Húsica en Español e Inglés 

RADIO EXITOS XERC ~fúsica en Inglés 

RADIO \'ARIEDADES XEJP ?olúsica en Espafiol (baladas) 

ESTUDIANTES A.M. XEAI Música juvenil en Espaiiol 

RADIO CONSENTIDA XEFAJ Música Ranchera 

B A N D A F.~L 

RADIO JOYA XEJP·FM Música en Espaiiol (Romántica) 

RADIO HITS XERC·FM Música en Inglés (Disco) 

RADIO UNIVERSAL XEQR·FM ~túsica en Inglés (Antigua) 



El procedimiento que se sigu6 para efectuar el análisis -

fue el siguiente: 

Monitoreos: de cada estaci6n del nucleo radio centro se -

abarc6 el horario de las 9-11 A.M., ya que es el momento en 

que se dispone a realizar un sinfin de actividades teniendo a

lado a 111 radio como compal1ero o como consejero. 

El monitoreo se efectuó en base a cuadros que contienen -

las siguientes cuestiones: 

a).· Determinar el total de bloques comerciales trans-

mitidos en cada estación. 

b).· Determinar la cantidad de bloques comerciales trans

mitidos en cada estación. 

c).· determinar el porcentaje total de comerciales de 

productos no comestibles. 

d).· Determinar el porcentaje total <le propaganda estatal. 

e).- Determinar el porcentaje total de comerciales en 

materia alimenticia. 

Todos estos elementos contribuyen a la realizaci6n del 

análisis dcnucstro objeto de estudio: la influencia de la ra-

dio en los hábitos alimenticios. 

Los resultados a que llegamos fueron muy interesantes y -

tenemos que: 
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Del porcentaje total de anuncios sobre comestibles, los -

alimentos ocupnn un R.23~, en contraste con las bebidas alco-

holicas que ocupan un 11 .04i al igual que los comerciales que

hacen referencia sobre butiques (Paris Londres, Livcrpool, -

Palacio de Hierro, cte.) que ocupan un 12.54\ del gasto publi

citario de dicho nuclco radio centro. 

Dichos resultados nos muestran el poco interés qpe se ti~ 

ne en relación a la propaganda sobre alimentos ypor lo tanto -

nos sugiere a consunir otros productos algunos nocivos a la 

salud (cervezas y vino), otros suntuarios o no necesarios 

con tal emergencia corno son los alimentos. 

Por su parte el estado ocupa el 18.53\ del tiempo publi-

citario monitoreado, d5ndole prioridad a campanas de diferente 

índole: contra la <leshidrataci6n. la rabia, etc, en lo refc--

rcnte a alimento; mlnimc. 

El cuadro de resultados analizado rn5s ampliamente csta--

ci6n por estación se muestra en la siguiente página, asl como

algunos de los cuadros que se estructuraron y quenos servirán 

de ejemplo para mostrar el t~po de monitoreo que se aplicó en

cada una de las estaci6nes que forman al nucleo radio centro. 



Total de comerciales que 

pasan en una estación en 

dos horas (9-1 í i\.M.). 

Total de bloques comer--

cialcs, en una cstaci6n- N 

durante <los horas. 
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2 3 4 5 6 7 8 9 Totales 

534 1 
i 
1 
f . 

~ •n e e>I en ~I oo 1 
l -~ - ' - Ni Ni - 16 5 1 

1-~~~~~~~~~~~~~~-.i-~-1----J..-I; ,~ ...... -t--·~~1.~-l-~---1,__~~~ ....... 
Porcentaje tot~1l <le pro- 1 Í 

1 i l 1 
duetos no comestibles en 

dos horas en una esta --

ci6n. 

Porcentaje publicitario

por parte del Estado en-

una estación en dos ho--

ras. 

Porcentaje de alimentos-

en una estación durante-

dos horas. 

NUCLEO RADIO CENTRO. 
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~ 1 ~1. ~d ¡; aj aj 
;;; 1 ~ 1 ;. ~ 6 ~i ~ 
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~¡ ~ 
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~ 1 
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i 

91 . 76t 

18.53\i 

1 

3. 23i 
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1 . - XEQR RADIO CENTRO 

2. - XEJP RADIO VARIEDADES 

3. - XEAT RADIO A.M. ESTUDI!'"'"ffES 

4. - XEFAJ RADIO CONSENTIDA 

5. - XERC HADIO EXrTOS 

6. - XEOIQ RAD 10 SE:--lSAC I'ON 

7. - XEJP-fll R/\DlO JOYA 

8. - XEll.C- F~I RADIO l!ITS 

9. - XEQR-HI RADIO UNIVERSAL 



FRECUENCIA DE LA APARICJO:-S DE LOS COMERCIAi.ES TRANS

NITIDOS DE LAS 9 A LAS 11 HORAS E'.'l El. :•UCLEO RA

DIO CENTRO. 

7B 

e o M E R e I A L E s F RE CU E N C I A 

Compañia de. 1 impicza 

Ha e i cn1da 

Foro del Consumidor 

Campafü1 contra la dcshidtrataci6n 

nrandy Alexander 

Y ale 

Co lchoncs Sea ly 

Cl1ysler 

Cerveza XXX 

Chcverny 

Cannd<'i 

De Todo 

Keynlc' s 

Jiayg6n 

Kentucky Fried Chicken 

Pi chelina 

P11blicidad de Películas 

Almacenes Sorpresa 

Salinas y Rochas 

Periódico Excelsior 

Cursos Médicos ( Hospital Gral.) 

Campaña de Alfabetizací6n 

4 

3 

4 

4 

9 

3 

15 

15 

16 

1 1 

6 

6 

4 

13 

10 

2 

3 

17 

8 

10 

6 

1 l 



c o M E R c l A L E s 

Bon's 

Comercial M6xicana 

Liverpool 

General de Gas 

Mudanzas América 

Suburbia 

Muebles Mobilia 

Cuidado con el agua (ciérrale) 

C R E A 

Jab6n Zepcda 

Nissan de México 

Muebles Vadíl 

Baronet 

Gigante 

Rico el pollo (consuma pollo) 

Muebles ·Arag6n 

Brandy Presidente 

Restaurante Alex 

Campaña contra la Rabia 

Informe anual del Banco de México 

I N C O 

Baños Caleta 

13imbo 

Muebles troncoso 

Superior 

F R E e u E N e I A 

t l 

5 

6 

10 

27 

8 

9 

5 

3 

8 

4 

1:! 

7 

1 

s 

1 

4 

s 

2 

3 
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COMERCIALES 

Aurrcr4 (Alimentos) 

Aurrerá (Varios) 

Baños Pacífico 

Comercial Mexicana 

Pla :a Arag6n 

Pal;icio de !li erro 

Reino aventura 

Cr<i yon s 

Protege el Bosque 

Casa Dandy 

Bol Tlalpan 

NAFINSA 

Insecticida Fin 

Men Lova 

Mirada Opticas 

Centro Profesional Turístico 

PANAM Acrea 

Ybarra 

L6pez Morto Plut:bles) 

Tequíla Cuervo 

Yogurth Alpura 

Gala Tinte 

Instituto Inglés 

Distribuidoras Simona 

F R E e u E N e r A 

.1 2 

7 

5 

2 

9 

6 

7 

4 

2 

5 

4 

6 

2 

2 

.2 

.2 

1 

6 

3 

2 

1 

2 

BO 



e o M E R e I A L E s 

Armada ~lava 1 

Ho llidny Inn 

Nashua 

Uniroyal 

Contabilidad Fácil 

Oferta de ~mpleo 

SECOFIN 

Est6tica Le Chevalierc 

Exposici6n Letra y Piedra 

Homenaje al día <le Telecomunicación 

Bol Acci6n 

Bufctte Oaxaquefio 

Auto Boutique 

XII Fer~a Nacional de Puebla 

Baños Seflorial 

Jugos del Valle 

Chatill6n 

Paris Londres 

Tino Contreras 

Alcoh6licos Anónimos 

Congreso del Trabajo 

Procuraduría Federal del Consumidor 

Carl ieri 

Boliche 

Boletr6nico 

Toreo de Cuatro Caminos 

F n E e u E N c I A 

2 

3 

2 

3 

7 

6 

11 

6 

2 

2 

31 



e o M E R e I A L E s 

Festival Nortefio 

Campafin contra la Garrapata 

Capncitaci6n de Trabajo 

Patri lln 1560 

!,ocntel 

I M B A 

Pantalón Panilli 

Café legal 

Resistol 

Raid Matabichos 

Singer 

Porn6sticos Deportivos 

Instituto Esparta 

Lotería Nacional 

Academía Flcming 

Hotel Fiesta Americana 

Trajes SIDI 

Cuida Kilos 

H-24 

Refacciones Automotrices 

Editorial Novare 

Frijoles Refritos "La Sierra" 

Chamas Publicidad 

Bicicletas Windsor 

Selecciones 

F R E e u E N e I A 

4 

2 

2 

2 

3 

z 
4 

4 

1 

3 

3 

3 

3 

4 

1 

534 

82 
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ESTUDIANTES A.M. HORARIO: 9-11 A.M. NUCLEO RADIO CENTRO. 

COHERCIAL:ES B L o o u E e o M E R e I A L 

1 2 3 4 s 6 7 8 9 1 o 11 12 13 .. 

Comercial Mexicana • " . 
,___ 

Pantal6n Panill i .. .. 
Gi¡rantc . i .. 

1 ' i 1 1 
' i l . l 1 

Proc. Fed. Cons. 1 
1 l l 1 

~ 

' ' 
Baños Señorial o , 

! i 1 

.. 1 
1 l 

1 1 ¡___. C R E A i í 
\ ¡ ¡ ¡ 

! Jabón Zepeda .. .. , 
1 ! • 

Café Le,1?al • r .. ! 

1 
1 

1 l 1 
Muebles Vadú • 1 ¡ 

¡ 1 
Rcsistol .. u 

Raid ~!atabichos ! • 1 
1 A ! l l 

1 
! 1 1 1 

Sinv.er ¡ o 

Chn·sler • T1 1 

i 1 ¡ ' 
Pronósticos Deportivos . (JJ; .. o 

r l 

Instituto Esparta • : 1 
r 

t Brady Chcvcrnv " .. 1 
1 

Aurrcra (frutas) ~· .. o 1 



ESTUDIANTES A.M. HORARIO: 9-11 A.M. ~UCLEO RADIO CENTllO. 

e o M E R e I A L BLOQUE 

Qimpafia <le Alfabcti ~aci61~ 

Conrrrcso del trabaio 

Tiendas de Todo 

Cerveza XXX 

Excclsior 

Presidente Domeq 

Tiendas Bon's 

Superior 
! 

Campafia contra Rabia ¡ ! 
' 

Canadá ' 

1 
i 

Aurrer:i (ropa) 
¡ 
' Escuelas Flemíng 

i 
Liverpool ¡ 

e o M E R e I A L 

s 16 7 8 9 10 11 12 13 

0 ; 
¡ 

1 e> 

1 Q 1 

' l 
1 l o 
1 

1 
1 

i o ¡ 1 

¡ 

! i 1 ¡ 1 1 "' i ! 
1 ¡ ca 
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RADIO \'.-\RIEDADES llORARIO: 9·11 A.M. NUCLEO RADIO CENTRO. 

e o ~! E R e I A L D L o u E e o M E R e l A L 

-------------+--' .. -+--2-+-
1 

L ~=-_y1 _<!. 7- u 2_J_1 o 11 12 : 1; 

INCO _l-_ 

Baños_Sef10ri.1l ______ ! • ~ i (1-:- j 
. 11~, : ¡ 11! :-

Bimbo " , -i--l --+-ri- -i- __ -·--1--
_golch_()_l~S Scal;::_ ____ ~J_¡_ \ _J-~1- 1 j 
Chysler ¡ o 1 [ ' ! i €' 1 lt= i 
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RADIO VARIEDADES llORARIO: 9-11 A.~I. >illCLEO RADIO CF.NTRO. 

e o M E R e I A L 

ExcclsioT 

Foro del Consu~idor 

Cha til 16n 
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LA CONSENTIDA HORARIO: 9 ·11 A.H. NUCLEO RAD10 CENTRO. 
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Dentro de la Banda A.M., se encuentra la muy famosa y pione 

ra radiodifusora: la XEW, y de acuerdo al an61isis de Riting en

la zona metropolitana, 6sta estación se encuentra en primer lu

gar; sea que es la más escuchada tomando en consideración que se 

llevó a cabo el estudio en todas las clases econ6micas, dicho 

estudio fue realizado por la Asociación Nacional de Anunciantes, 

A.C. Los resultados de dicho estudio se puede apreciar en el -

esquema No.1. 

Como podemos ver en dicho esquema el primer lugar en Riting, 

lo ocupa la F.M. -Todas las estaciones en general-, pero dentro

de la banda de A.M. encontramos que la XEW ocupa un lugar predo

minante, el primer lugar. 

Con esto, se hizo forzoso un an6lisis de su programación 

y una visita a la radiodifusora. Encontramos que dentro de su-

programación se encuentra una transmisión llamada "el mundo dela 

:.iujer", conducido por Janet Arceo, dentro de ésta transmisión -

se encuentra una secci6n llamada ''Nu1:riología", llevada a cabo -

por la nutriologa Katy Szamos, en donde da una serie de consejos 

de c6mo preparar una serie de alimentos (cereales, soya, etc.);

a la vez que enfatiza constantemente la alimentaci6n apropiada -

para niños, sugiere dietas para personas que se encuentran enfc~ 

mas de distintos males, asi como po~er a la disposici6n su con-

sul torio para aquellas personas que tengan problemas en su ali-

mentación y ella personalmente les atiende. 
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Katy Szamos trabaja también para la T.V. que al igual que 

en la radio desempenu la misma función, comenta que recibe 

correspondencia a diario por parte del auditorio y no solo del 

D.F. y el área metropolitana, sino tambi6n del interior de la

repdblica mexicana, alrededor do unas 200 cartas por semana de 

su auditorio en T.V. y un ndmero semejante por parte del audi

torio de radio. Con 6sto nos podemos <lar idea de la ncepta--

ci6n de éste tipo de transmisiones por parte <le las amas de -

casa -es la mayor parte del auditorio- ya que scgdn ellas son

consejos que les ayudan en sus actividades del diario y además 

por que van a alimentar a su familia mejor y m1s barato. 

Tomando en consi<leraci6n la importancia de ésta transml-

si6n se llevó a cabo un monitorco (semejante al realizado al -

nucleo radio centro), y encontramos los siguientes resultados: 

"El mundo de la mujer", transmisi6n diaria con horario 

de las nueve de la mafia na a 1 as doce de 1 día a través de la 

radiodifusora XE\'i, poertenccientc a la Cadena Ra<liodifusora 

Mexicana, S.A., conducido por Janet Arcea. En el lapso de la

transmisi6n se escucharon 62 comerciales, en 22 bloques comer

ciales. El 9.671 fue destinado para la transmisi6n referente

ª alimentos. El J1.29i fue destinado para las campañas publi

citarias por parte del Estado. 

En lo referente a vinos y cervezas, no cxisti6 comercial

alguno; el porcentaje de transmisión sobre tiendas boutiques -
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fue relativamente bajo: 9.6\. De lo que si nos percatamos de -

inmediato, es el gran ndmcro de spots publicitarios por parte -

de Aurrerd, tiene que ser, es uno de sus más grandes patrocina-

dores, a continuaci6n apreciaremos los resultados de la invest! 

gaci6n más ampliamente. 

PROGRAMA: 

RADIODIFUSORA: X E W 

Total de comerciales que-

transmite el programa. 

Total de bloques comer-

ciales en <licho programa 

Porcentaje total de pro

ductos no comustihlos 

que se transmite~. 

Porcentaje publicitario-

por parte del Estado. 

Porcentaje publicitario
de alimentos en dicha -
transmisi6n. 

HORARIO: 9-12 P .~l. 

62 

22 

90.32'!. 

11. 29T. 

9.67\ 
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X E W PROGRAMA HORARI0:9-12 P.M. 

CADENA RADIODIFUSORA MEXICJ\i\IA, S.A. 

e o M E R e I A L B LO O U E C O M E R e I A L 
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X E W PROGRA!<IA HORARIO: 9-12 P .l-1. 

"EL t.!UNDO DE L.\ :!U.JE ' 
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XEW PRL1GRA\!,\: HORARIO: 9-12 P.M. 

"EL MU~rno DE LA MUJER" 

CADENA RADIODIFUSORA MEXICANA, S.A. 
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En una encuesta que se realizó en el D.F., con el fin de de

terminar cuál era en realidad la influencia de los spots de tipo

al imen ticio en el radioescucha, asf como determinar el nucleo con 

más rating. Obtivimos los siguientes resultados: 

El 33\ de radioescuchas sintonizan cualquier estación del 

nucleo radio centro. Así i.:oino el 21 ':, escuc!1~1 el nucleo radio 

mil, solo el 3\ escucha el nucleo Acir, el 21\ escucha la Cadcna

Radiodifusora Mexicana, S.A., formada por la XnW y ln XEQ, el re! 

to ( 22 ". ) escucha una serie de estaciones poco populares ( radio 

chapultepec, radio mundo, radio 103, etc.). 

Tomando en consideración que nuestro problema es determinar; 

hasta que punto influye en elambito alimenticio la radio, cncontr!!; 

mes que: el 64~ de los encuestados afirman que la estaci6n que -

escuchan con frecuencia de una u otra forma dan consejos o suge

rencias sobre c6mo preparar o comprar alimentos, ya sea por me-

dio de comerciales o el mismo locutor que aconseja algGn mena 

o sugerencia de consumir agua de frutas naturales en lugares fre~ 

cos. Tomando en consideración que aunque la estación que escu-

che el individuo no transmita éste tipo de mensajes, estft con--

ciente de que existen dichos mensajes y así tenemos que de nues

tra muestra total (100 encuestas), el 100% admite que éste tipo

dc mensajes son positivos, ya que favorecen a la comunidad en di 

ferentcs aspectos, sobre todo al ama de casa, que es la encarga

da de comprar y preparar los alimentos, Algunos pregonan que es 
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sumamente favorable a las rccicn casadas ya que 1;1s aricntan y 

ayudan a sus rutinas diarias. Ademfts que ayudan o fomentar el 

ahorro y concicntizan a la gente <le los elementos nutritivos de -

los alimentos que se consumen. 

Bueno, pero una cosa es de que aceptan como positivo éste -

tipo de mensajes, y otra cosa es de que los lleven a la pr5ctica, 

y así tenemos que el S8't de los encuestados admiten llevar a cabo 

los consejos y sugerencias al comprar y prcpar;ir un:i alim"nt0, 

el 26~ no lleva a cabo a pesar de que admite que son positivos -

los mensajes de 6sta índole, la razón de ésto se debe a que son -

personas que consumen sus alimentos en rcstnurantcs, o simplemen

te que compran en el momento y no planean su gasto, el restante -

(16~), a veces llevan a cabo los consejos y a veces no, segQn sus 

necesldadcs o el poder econ6mico con el que cuentan. 

Referente a los spots comerciales que se transniten en la 

radio encontramos que el 71 recuerda algGn comercial referente a

al imentos ( Herdcz, Rico el pollo, etc.), el 3' recuerda algfin 

comercial sobre refrescos, el zsi recuerda algfin comercial sobre

tiendas de autoservicio como Aurrerd, Comercial Mexicana, Gigan-

te. Cabe mencionar que de las tiendas de autoservicio menciona-

das, Aurrerd es la que ocupa un lugar nredominantc en la reten -

ci6n de memoria del individuo. Las campanas que el Estado trans 

mite por la radio han dado resultado, ya que ocupan un 16i en 

éste rengl6n, muy por encima respecto a productos alimenticios, -

el si del total de los encuestados admite no recordar nungQn co--
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mercial, ya que no les ponen atenci6n a ninguno. 

Dentro del. cuestionario realizado se les hizo las siguientes 

preguntas: 

¿Que comercial le gusta m~s. de los escuchados por la radio? 

Esta pregunta es con el fin de determinar el grado <le acept~ 

ci6n por parte de las personas hacia los comerciales, pero sobre

todo a los <le índole alimentario. Se les di6 mayor tiempo para -

contestar ésta pregunta con el fin de que relacionen to<los los C.9_ 

mercialcs que hayan escuchado, obteniendo los siguientes resulta

dos: 

El 9\ les gusto la forma como estan hechos los comerciales -

de tipo alimenticio, el 21\ les gust6 más como están hechas las 

campaflas que realiza el Esta<lo (sobretodo ln. ele "ciérrale"). 

el 21i opina que ningan comercial le gusta, ya que simplemente 

dicen puras mentiras, o que pierden el tiempo escu~handolos. 

Se incluyó una pregunto reforen~e a la transmisión del pro-

grama de la X.EW: "El mundo de la mujer", para <le terminar el rating 

entre los encuestados, obteniendo los siguientes resultados: el -

36'1. admite escuchar el program:1, aunque no todos con frecuencia.

También nos indica que existe una transmisi6n semejante en radio

red a las 12 horas y en Radio Consentida a las 12.10 P.H. 
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A continuación se muestra el modelo de cuestionario que se -

aplic6. 

U N I V E R S I D A D N A C I O N A L 

A U T O N O M A D E M E X 1 C O 

F C. A. 

INFLUENCIA DE LA RADIO EM LOS UADITOS 

~===========~k!~~tlJig¡g§~=============== 

1.- ¿Que estaci6n de radio escucha con mayor frecuencia? 

2.- ¿Transmite de algun modo sugerencias para preparar o conprar

alimentos? 

3.- ¿Ha escuchado el programn <le la XEW, llamado "El mundo de la

mujer" (sugerencias al ama de casa de to<la índole: seguridad, 

salud, alimenticias, etc.). 

4.- ¿Ha escuchado otro programa semejante por la radio? ¿En que -

estaci6n?. 

S.- ¿Piensa que es importante este tipo de programas? 

6.- ¿Al comprar o preparar un alimento, toma en consideración los 

consejos que le sugiere la radio? 

7.- ¿Que tipo de música le gusta más? 

8.- ¿Que comercial recuerda usted en éste momento? 

9.- ¿Que comercial le gusta más, de los escuchados por la radio?. 

EDAD SEXO ESTADO CIVIL. 
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E).- La prensa y su irifluencia en-

los habitos ali1nenticios. 

La prensa constituye un sistema de publicidad dirigido en -

forma esencial, al individuo aislado. Para cumplir con su fun--

ci6n publicit5nia cuenta con dos medios: 

A) • - EL PER IOD I S~IO 

ll). - LA REVISTA. 

En lo referente al periódico, se menciona la siguiente di

visión: 

De acuerdo a su contenido Generales 

Gspcciali zados 

a) Matutino 

De acuerdo a su apariencia b) Me di odia 

e) Vespertino 

De acuerdo a su frecuencia • a) Diario 

PERIODlCO. de aparición. b) Semana ríos 

De acuerdo a su tamafto a) Chicos o 
tahloi<les 

b) Grandes o -
Standar. 

a) Offset 
Por su impresión 

b) Fotograbado 
e) Re trograb ado 
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Los tipos de anuncios que encontranos en los periodicos, --

pueden ser: 

A).- Elaborado a bnse de texto 

D).- Elaborado a base de ilustraci6n 

e).- Combinación. 

Las ventajas del pcri6dico son las siguientes: 

A).- Puede elaborarse un mensaje publicitario urgente. 

B).- Es fácil retirar un anuncio por un cambio. 

C).- Su frecuencia de aparición. 

D).- Permite una sclccci6n gcogr!fica. 

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

Entre las desventajas que se pueden encontrar, podemo,; men- -

cionar que debido al volumen de anuncios que se publican, muchos

se pasan por alto debido a una falta de ubicaci6n apropiada. 

El espacio del pcri6dico se puede comprar por linea ágata o

pulgada columnar. Si el anunciante requiere la colocaci6n espe-

cial, aislada o a color tendra que pagar por ello una suma adi--

cional. 

En lo que se refiere a las revistas, podemos mencionar la 

clasificaci6n siguiente: 

De acuerdo a su contenido: 

A).- Generales: Siempre, Contenido, etc. 

B) .- Especializadas: Ciencia y Tecnología, Automundo. 



De acuerdo a su frecuencia de aparición: 

A).- Mensuales 

B).- Quincenales 

C).- Semanales 

Tipos de anuncios que aparecen: 

A).- Contexto 

B).- Ilustraci6n 
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Entre las ventajas que; se le atribuyen, mencionaremos las -

siguientes: 

A).- Permite selección de pdblico 

B) .- Permite una excelente reproducción ya sea en blanco 

y negro, o en color si se prefiere. 

Las ventajas que adolece este medio son las siguientes: 

A).- Pasa muclw tiempo entre la publicaci6n del anuncio· 

y su llegada al pQblico. 

B) .- La falta de flexibilidad. 

Para el ámbito alimenticio, éste medio a sido de gran impor· 

tancia, ya que a través de 61 se logra llegar a los lugares más · 

apartados en donde la televisión y la radio no pueden llegar por· 

motivos económicos o tecnológicos . 

Si en éste momento hojearamos un periódico, nos encontrari-· 

amos con recetas de cocina, horóscopos, publicidad de tiendas de· 
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descuento las cuales ofrecen productos alimenticios, sugericndo

nos un menú para el día de hoy. l"eri6dicos como la prensa, el -

Universal, el Excelsior son parte de Gste modelo. 

Al encontrarnos en 6ste análisis no podrfa pasar por alto -

las revistas que en su mayoria so11 hechas p:1ra la "M~1jcr de hoy", 

la mujer moderna que necesita estar actualizada en diferentes 

actividades entre ellas la cocina, porque como dice un slogan 

publicitario: "El amor entra por la cocina", con <::sto toda acti-

vidad doméstica da lugar a una gratLficaci6n afectiva 13 Con 

ésto se le da impulso a la venta de productos que contibuyen a la 

elaboración de éste tipo de tareas domésticas. 

Dentro de éste tipo de revistas que actualmente se venden p~ 

ra la "mujer moderna", encontramos las siguientes: 

A) • - Vanidades E) • - Claudia 

B) • - Activa F). - Kena 

C) • - Bienestar 11) • - Cosmopo 1 i tan 

D). - Buenhogar I) .• Ejecutiva 

Este tipo de revistas tienen por objetivo tener informada -

a la gente que las frecuenta. El tipo de consumo que proponen -

está expresado en la publicidad que en ellas se publican, la fo.!: 

ma y el modelajc en la cuál se presenta el producto, responderá

al tipo de vida generado por el estilo de consumo determinado 

por la publicidad, 
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Ahora bien , el tipo de publicid;1d a la que se enfocan éstas 

revistas, se encuentra bien definido en el siguiente cuadro 14 

TI POS DE PRODUCTOS A.."lUNCI/\DOS EN EL 
CONJUNTO DE REVISTAS FBIENJNJ\S. 
(Porsentajc sobre el total de anuncios) 

p RO D u e T o p o R e EN T 

Belleza ZZ.9\ 

~!odas y joyas 19. 3 

De co rae i6n 9.S 

Me dios de Comunicac i6n Svc. 5.6 

Comestibles 6.6 

Linea blanca y electrónica 6.6 

Bebidns alcoholicas 7.4 

Automovilcs 2.6 

Limpie za o.s 
Farmaceúticos 1.1 

Cigarrillos o.o 
Cursos 1.9 

Lineas Aéreas 1.3 

C::>mpafií as. Bancos, Seguros 0.8 

Jugetes 1.6 

Ins ti tu tos Es te ticos 1.1 

Relojes 0.3 

Lapice ros 2.1 

Instituciones Públicas 1.1 

Varios 7.7 
Cantidad de avisos 378 

AJ E 
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Como podrá apreciarse en tal cuadro, los rubros de bellez.a

y moda son los más anunciados, acupando u.o sitio no muy agrada-

ble el rubro de comestibles, ten s6lo el 6.6\ comparandolo con -

el 4 2. Z'l. de los rubros anteriores. Con ésto vemos la gran fuer

za que tienen las industrias de belleza y moda en las revistas -

femeninas, pcupando un 40\ de su espacio publicitario total. 
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C A P I T U L O III 

"Participaci6n del Estado hacia-

una nueva generación nutrida". 

A.- El Estado y la Alimentación 

Anteriormente se ha dicho que existen dos problemas de rele

vante importancia, por los cuales se ha tomado 6nfasis en la pre~ 

cupaci6n estratégica del Estado: el ~umcnto acelerado de la pobla 

ci6n y la creciente limi taci6n de la disponibilidad de alimentos. 

Esto Gltimo e~ lo mds agobiante 1- pero también es el producto de-

lo primero-, y encontramos diariamente cifras que en realidad ya

no desmoralizan, puesto que ya han formado parte de nucsta vida -

rutinaria, son como la sombra de la cual nos percatamos a cada - -

momento de nuestra existencia al comprar cualquier tipo de produs_ 

to, ya sea superfluo o b4sico. Estas cifras son la manifestaci6n 

de una palabra somamcnte veterana, y que actualmente todos la te

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

econ6micos: CRISIS. 

Diariamente en perlodicos, revistas encontramos noticias con 

cifras tales como la siguiente: "el 60'!. de la población Nacio-

nal adolece la anemia 1•2, no cacriamos en pecado al afirmar que 

ésta enfermedad se ha convertido en la típica y característica 
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del pueblo mexicano, sus causas son múltiples pero la podemos in

tegrar en una sola: la pobre e inadecuada alimentación. 

Esta pourc e inaciucua<la ai imc11Laciú11 Li·ae con~•igo t.:l prohli;:-

maque adolece gran parte <le nuestra población, que es la desnu-

trici6n. Corno anteriormente habíamos mencionado, la desnutrición 

es causa de tres factores importantes, a continuación los mcncio

nareraos: 

A).- Falta de concientizaci6n por parte de los consumidores

sobre los elementos nutritivos de los alimentos. 

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

l'lentos . 

C) .- La mala distribuci6n"de los recursos, existe una gran -

conccntraci6n de 6stos en las clases socioecon6micamen-

te altas. 

Si bien es cierto que la satisfacción de la d¿manda de ali-

mantos se ha ido decreciendo a partir de la década de los 60's, 

hasta llegar a la actual d6ca<la, en donde tan solo se puede sa-

tisfacer u~ mlximo de la mitad de la demanda interna del país, 

entonces en realidad nos encontramos en una gran crisis agropecu! 

ria. 

Esta problcmatica agropecuaria no es tan solo de un sector -

productivo, ni de un grupo social. Es el producto del patrón de

desarrollo capitalista, impulsado por el gobierno y fortalecido -
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por la amplia participaci6n de la iniciativa privada nacional c

internaciona l 3 

La crisis agropecuaria se ha i<lo acrecentando y subrayando 

gracias al fxito de políticas de desarrollo agropecuario que el 

gobierno cre~y apoya, al igual por la consecuente marginaci6n de 

los pilares de nuestra supcrvivcnci_a; los campesinos )" sus estru~ 

turas sociales y económicas. 

Ahora bien, las empresas transform11doras de granos a alimen

tos ya indt1strializ.ados, son empresas en su rnayoria -por no decir 

todas- de origen extranjero, que en realidad al final no son pro· 

ductoras de tccnologia agrícola o industrial espec[fica para los

paises en donde laboran, en éste caso; H6xico. Lo único que ha-

con es trasplantar, adaptar tccnologla de su pais al nuestro. sin 

tomar en consideraci6n ciertos factores cono son condiciones eco

lógicas y/o económicas, Son el las las que detcTl"tinan el tipo de

producci6n, al igual que las condicione~ para la realizaci6n y, -

por ende, modelan las condiciones de oferta, de los insumos agri

colas que solicitan para su proceso ele transformaci6n4. 

En éste caso el Estado interviene de manera "antipopular" ya 

que fortalece éste tipo de empresas agroindustriales, aunque ello 

signifique un gran costo social. 

Existen ciertas opiniones sobre la actividad agropecuaria -
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en México. Hay gente sobre la cual opina que se debe fomentar la 

producción con vias hacia la exportaci6n, aprovechando los insu-

mos mejorados y los cr6ditos agrícolas para hacer de ciertas re--

giones emporios capitalistas. Esta visi6n puramente política y-

egoista, es de gente sin escrGpulos y seguramente de la clase al

ta que no ve en ella los intereses de los campesinos, sino de 

grupos extranjeros que no tienen nada que ver con nuestra econo-

mía. 

Por otro lado, la idea opuesta al "liberalismo" anterior pr~ 

gana que nuestras regiones -que son extensas- deben de dedicarse

para la satisfacci6n interna, para con ella lograr la autosufi--

ciencia alimentaria, tomando en considoraci6n que contamos con -

los suficientes recursos fisicos y humanos para la satisfacci6n -

plena de la demanda con producción nacional. Para esto dltimo -

se tiene en mente cultivar básicos en los zonas más pr6speras del 

p3[s, que hasta el momento están siendo utilizadas para cultivos-

comerciales orientados hacia los mercados de exportaci6n, o del

consumo de los grupos medio-altos y altos. Sin olvidar, claro el 

estimulo hacia nuestros campesinos para que se encargan de la pr~ 

ducci6n antes mencionada, rehabilitando sus terrenos al igual que 

mejorando sus técnicas para aumentar la productividad en las za-

nas de temporal y cultivando parte de las ~astas"zonas zonas sub

utilizadas u ociosas. 

Este Oltirno punto fue sin duda algunos de los principales --
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objetivos persegfa el Sistema Alimentario Mexicano (SAM), tenien

do como tesis final lo antes mencionado: la autosuficiencia ali-

men tnria. 

Para lograr dicha autosuficiencia, es necesario también des

ligarnos por completo de todas aquellas empresas que en la actua

lidad estan tomando la rienda en le proceso productivo de la agr! 

cultura, lograremos encontrar una solución al problema que adole

ce a éste sector. 

La intcrnncionaliz:aci6n del capital no es otl'a cosa que el -

proceso global por medio del cual se comprende la acumulación del 

capftal a escala Mundial, conectando los distintos centros nacio

nales e integrandolos en una sola unidad, ¿motivo?: "realización"• 

y circulaci6n de la plusvalía generada, scean los intereses de -

los grandes capitalistas internacionalesS. Esta intcrnacionali-

zaci6n del capital modifica la for~a de producción tradicional de 

los campesino!>, los "modernizan" y convierte a la agricultura en

una actividad tecnificada. En la cual la nueva tecnologia y prá~ 

ticas de cultivo, asl como las normas de administraci6n y uso de

la tierra imponen nuevas relaciones sociales de producción, rees

tructurando la forma tradicional en que se realiza el trabajo prQ. 

ductivo, 

Tomando en consideraci6n la premisa anterior, diremos que el 

sector agrícola da una voltereta dejando otras el papel de dota-

dor de productos alimenticios para satisfacer la demanda interna-
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del país, a<loptando ahora el papel de productor "esclavizado", 

cuyo objetivo va a ser el producir de acuerdo con las demandas y

pautas de producci611 fijadas por el mercado internacional. 

Con esto en definitiva afirmamos que el progreso técnico en· 

el campo, producto de la intcrnacionalizaci6n de la economía mex! 

cana ha provocado caniliios en la producci6n y estos amenazan la 

capacidad del pals para ser autosuflcicntcs. El ma~z producto 

tradicional e importante en la alimcntaci6n del nexicano está si· 

endo desplazado por el sorgo en las mejores tierras de temporal, -

y en algunas tierras de riego en donde el agricultor moderno pue

de ganar Mds. En los distritos de riego en donde la nroducri6n -

de trigo a aumentado en los ul timos <1ños, está y ser.u.irá :; iendo -

desplazada por otros cultivos de mayor valor comercial que usen -

menos agua y promentan mayores ganancias. Estos cambios de nin·

guna manera son el espejo <le la planificación estatal del sector

agropecuario, tampoco representa una mejoría ccon6mica y política 

para el país, por el contrario, la dependencia hacia el exterior

se ha subrayado cada día mds y seguirán existiendo problemas para 

asegurar la oferta adecuada de alimentos. 

Este es el problema actual, y mientras no se le d6 la debi

da importancia de manera responsable y constante por parte del -

Estado al sector agricola, seremos no tan solo ineficientes con -

nuestros propios recursos, sino hasta dependientes c1:ernos en ma

teria alimenticia para con otros países. 
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Una de las medidas para ayudar a 6ste sector, sería a tra

vGs del aumento de invcrsi6n m5s proporcional que en otras ac-

tividades que realmente no tencnos que hacer por ejemplo: en la

explot.aci6n del Ura.nio, que por cierto hasta la fecha ésta empr~ 

so no ha produ~ido un gramo de uranio, ni para hacer un sobre-

si to de muestra, " ... ya le ha costado al país cerca de 11 mi 1 

millones de pesos" 6 Autores de literatura de fantasía como 

Andcrsen, que creó el país de sus sucfios con imaginaciones ilu-

minadas por increiblcs fantasias, no concibió ni lejos a un pais 

que no produce alimentos b5sicos soficicntcs y que intenta, pro· 

ducir en cambio producir energía at6mica. Realmente es cierto,· 

ya que en la actualidad el sector agropecuario es deficiente y· 

no s6lo eso, sino que ha ido disminuyendo el inter6s hacia 6stc

sector 7, como lo podemos apreciar en el cuadro nQmcro 1, aun-

que no negaremos la preocupación del sexenio Portillista (1976--

1982), hacia éste sector, por fin se había sembrado la primera -

semilla de la esperanza, el Sisteca Alimentario Mexicano. 
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Cuadro ~o .1 Intervensi6n Pública y su distribución 

rial (Promedio Quinquenal).-

ASOS z 3 4 

'l. i 'l. 'l. 

1940-44 16.4 CJ. 7 61. 1 12. 8 

1945-49 20.7 18. 2 46.7 14. 4 

1950-54 17.8 27.6 39.7 14.9 

1955-59 13.0 36 -º 34.1 16. 9 

1960-64 10. 1 37.5 24.2 18.2 

1965-69 10.6 41. o 23.0 24.4 

1979- 7.¡ 15. 3 36.0 "? ~ -...,.) .:> '.!$.Z 

1975-79 17. 4 4 z. 1 15.6 24. !) 

1980 16.6 43.6 15.2 24.6 

!'iota: en 1980 la estimación cons ídc ra 

un so lo año. 

1 .- Sector agropecuario 

2.- Sector industrial 

3 .- Sector Transporte y comunicación 

4.- Otros sectores. 

TOTAL 

(millones 

463 

6652 

3209 

5429 

12166 

19847 

.39911 

172431 

4 24108 

unicamen1:c los 

114 

Sccto-

de pesos) 

datos -

Este cuadro fue elaborado por el centro de Ecodesarrollo con 

datos de la "economía en cifras" (Nacional Financiera S.A., 

México, 1978). Cuarto Informe de Gobierno, .anexo 111, inversio-

nes, siptiembrc 1980 (Precidcncia de la llcpúbl ica, 1980). 
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Han en dfa, es prudente que el Estado pnra lograr la ya muy

deseada autosuficiencia alimentaria, debe tener como objetivo -

prioritario impulsar al sector agropecuario ya que es el factor

!!!1S importi".nte para el desarroll0 de nl!estro p¡iís, A tr::ivés cle

~ste desarrollo -agropecuario· no solo se consegirj lograr un -

aumento en la proclucci6n de alimentos, sino ta~1i6n habr~ favor~ 

bles consecuencias econ6nicns, sociales y políticas. Entre las

consccuencias econ6micas tendriamos el incremento de la produc

tividad de la tierra y de la mano de obra, con ésto 6ltimo cornb~ 

tiriamos relativamente el problema del desempleo, ya que sólo -

en éste scclor es posible aumentar la ocupación con poco capital 

y reducidas importaciones; al fomentar dicho sector aportará ca

pital y divisas, en general recursos financieros a la industria

y al gobierno (por medio de los impuestos). Tendrá efectos anti 

inflacionarios por la via mfts apta: el aumento de la oferta de -

satisfactores. Proveerá al gobierno de medios de pago intcrna-

cionales, a trav6s de la exportaciones y el ahorro de divisas al 

dejar de importar. Por último el efecto más humanamente positi

vo: la elevación de los ingresos ele los campesinos y la elinina

ci6n de la excesiva comercializaci6n que solo beneficia a la ca

dena de intermediarios. 

En lo referente a lo social y cultural encontramos una mejo

ria en los ingresos y dictas alimenticias de los campesinos y un

mayor acceso de los habitantes rurales a la salud y la cultura. -

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

blación. 
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En la política evitariamos la dependencia alimenticl~ con -

otros países. 

Todos los problemas antes mencionados que afectan al sector

agropecuario, no se encuentran de hecho perdidos en el olvido, -

el gobierno "a su manera", a tratado \m dar solución a éstos ca-

sos, y se ha preocupado por llevar a cabo las soluciones pertinen 

tes con especialistas en el ramo. 

Problemas tales como la insuficiencia de granos bfisicos para 

satisfacer la demanda interna del país, ha logrado la soluci6n -

a través de la importación de dichos granos por medio de la orga

nizaci6n CO~ASUPO. 

Se planteo la necesidad de realizar estudios mds formales y

cicntíficos sobre la alimentaci6n del mexicano, sobre los produc

tos alimenticios y sus propiedades nutritivas para éste fin se -

cre6 el Instituto Nacional <le Nutrición y el Sistema Alimentario-

Mexicano. 

Con esto el problema sobre la alimcntaci6n va toman<lo una 

tonalidad menos amenazante, aunque el problema siga siendo una 

amenaza sobretodo en zonas marginadas, pero ya no es un mal impo

nente del cual soliamos pensar que no tenía solución. Actualmen

te al campesino se le otorga mayor ndmero de cr6<litos bajo riesgo 

compartido por parte del gobierno, capacitaci6n, semillas mejora

das insumos agricolas tales como los fertilizantes, encuentra ap~ 
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yos en la organización de cooperativas. Su marginación se ha -

ido disminuyendo y el gobierno a aceptado por fin de que olvidar

nos de ellos es darle la espalda a la soluci6n para una naci6n 

mejor nutrida y por ende menos problcmjtica y más productiva. 

El estado se encuentra concicntc de que ln solución no esta

ría completa hasta el momento en que se concientize a la pobla--

ci6n sobre la realidad en que vivimos; los productos que cstamos

consumiendo así como los recursos con los que contamos, y que es

tos están siendo explotados lo mejor posible para poder satisfa

cer la necesidad alimenticia que demanda el país. Para esto ha -

11aci<lu la necesidad de educar, concicntizar a la gente sobre los

alimentos que consumen, así como de los elcm<.'ntos nutritivos con

que cuentan cada uno de ellos. Bajo esta meta se ha realizado -

campanas publicitarias, conferencias, pláticas y orientaci6n so-

brc lo antes mencionado n trav6s de diferentes instituciones. 

B).- La Participnci6n Estatal y -

~V§=g~~ªU!§mg§=ªHg~é~~¡~§~~== 

Anteriormente se habia mencionado que todos aquellos proble

mas que adolece el sector agropecuario en realidad no son hechos

marginados por la preocupación del Estado, por el contrario repre 

sentan los primeros renglones de preocupaci6n en los puntos a di~ 

cutir. 
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La Compañía Nacional de Subsistencias Populares (CONASUPO) 

y el Sistema Alimentario Mexicano - lo que quedó <le sus estudios 

fueron la respuesta de la preocupación y demandas que requería 

este sector para el logro de la sati:c:facción de las necesidades-

alimenticias de la población. Es por eso que considero de vital 

importancia hablar cu esencia sobre estas organizaci6nes y sus 

efectos tanto positivos como negativos que aportaron a la solu--

ci6n de éste sector. 

La industria elaboradora de alimentos en los dltimos ~nos -

se ha visto en serias dificultades al no contar con los insumos-

1wcesarios parn la rcali·laci6n de sus productos. Las compras que - -

realizan directamente las empresas con los agricultores y a tra-

vés <le los diversos agentes intermediarios son para ellas, una -

fuente de abastecimiento común. Pero estas cuentan por lo rcgu-

lar no son suficientes para cubrir sus necesidades, con lo cual-

necesitan contar con otros proveedores. El Estado a través de -

la Compaflía Nacional de Subsistencias Populares (CONASUPO), ha -

asumido un papel importante tanto para esas empresas como para -

los campesinos y la clase popular. 

El Estado asume la responsabilidad, importando granos que -

sirven como insumo a las industrias elaboradoras de alimentos; -

siendo así un factor central en el suministro de materias primas. 
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A fin de garnntizar u la poblacj6n de escasos recursos el 

abasto suficiente y oportuno <le productos básicos, el gobierno 

federal cre6 CONASUPO, con ella so pretende que, nediantc la apl! 

caci6n de sus facultades reguladoras en el mercado, la poblaci6n

adquiera art[culos de consumo necesario de buena calidad y a bajo 

precio. 

Con la compra y venta de un sinGmcro de productos agrfcolas

c industriales CONASUPO hace participar a productores agr[colas.

industriales y comerciantes en una acci6n conjunta para combatir

la excesiva alza de precios. La adquisición directa a los produ~ 

toros y la distribuci6n de artículos en sus propias tienda~ per-

mite a CONASUPO librar la enorme cadena de intermediarios entre -

el productor y el consumidor. Influye en la comercializaci6n 

aplicando las políticas de precios de garantía que afectan tanto

al agricultor, corno al industrial e inciden en forma creciente 

en los sistemas actuales de abastecimiento. De Gste modo, la 

empresa interviene directamente en la actividad agropecuaria im-

pulsando, apoyando y adquiriendo productos del campo principal--

mente frijol, maíz, arroz, trigo, sorgo, etc. Asimismo es respog 

sable de adquirir en el exterior los granos que la producción na

cional no pueda aportar para el consumo seguro de la poblaci6n. 

Debido a que el aceite comestible, los derivados del maíz y 

el trigo (pastas, harinas, galletas etc.) y la leche en polvo son 

considerados alimentos de primera necesidad, CONASUPO a creado -

sus propias industrias a fin de garantizar la producción y distri 
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ci6n suficiente de ellos. 

Como antecedente en la historia de la CONASUPO, encontramos 

que en 1934, el gobierno del Presidente Lazara Cárdenos se enco~ 

traba con problemas de inflaci6n, cscacez, y la cspcculaci6n dc

granos que limitaban los esfuerzos oficiales tendientes :i bcne-

ficiar a las clases populares, entonces nace la necesidad de 

crear un organismo con propósitos reguladores el cual llevo el -

nombre de "Almacenes Nacionales de Dep6sit:o S.A.", fue el nombre 

de la primera institución estatal en la hist:oria de México, que

busca regular o detener la competencia entre comerciantes e 

"impedir las actividades men1r1cnte especulativas" 8. Siendo muy 

limitado el alcance de sus actividades en 1937, se creó el Comi

té Consultivo de los artículos, sustituuido mds tartlc -1938- por 

el Comité Regulador del !·!creado de Subsistencia; éste últino 

facultado para actuar en los mercados de trigo, harina, pan, 

maíz, carne, garbanzo, sal, a=dcar, pescado seco. En el informe 

de éste organismo, mencionaba que su práctica tenía doble acción: 

el proteger tanto a productores como a consumidores. Sus propó

sitos eran muy loables, pero realmcnt:c fue imposible impedir que 

los ejidatarios y pequcftos propietarios agrícolas sufrieran la -

acción de los acaparadores e intermediarios. El comité se vi6 -

envuelto en un conflicto entre intereses contrapuestos, hasta 

llegar a e1 punto en que se decf a que en el fondo de éste se 

agitaban intereses políticos empefiados en desprestigiar toda 

~ obra social del Estado. En mayo de 1941 La Nacional Distribui

dora y Reguladora S.A., sustituyó nl comité -creado 3 afios antes-, 
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el cu.11 fue 1 iqui<lado y se cfrcnto :11 ;~obierno a una campaifa de

clcsprestigio. :faci6 una nueva comp:iñfa en 1:1 cl!al incluía la --

- participaci6n de los comerciantes, pero aGn así no se logr6 al-

¡~ún cambio significativo. ~!(is tarde en HJ.13 fue creada la Co -

misi6n de Abastecimientos y control de precios, coMo su nombre -

lo reza fue creada para abastecer y distriuir artículos de con-

sumo necesarios c•11 el D:i.s tr-i to Feckral, s icn<lo suficiente en su 

logro, en 19•17 fue ere aJa la c.:>mpai1fa Importadora y Exportadora, 

' 

S.A., (CEBISA) absorbiendo a los dcm:ís org;inisr:ios y funcionó 

como reguladora Je los precios de los artículos <le primera necc

sid;id en todo el paf s. A. p;i.rti r de 1953 con el aumento de los • 

precios <le garuntía, CTIIHS.i\. cr.1pc::6 a establecer agcnci:is ut: com-

pra de mnf:: y otros gr3nc~. Para el ciclo agrfcola de 1953-54 -

CEIMSA contaba ya con más Je 120 agencias. En 1954 los bancos 

agrícolas nacionnles c1~pczaron a comprar maíz n los precies, de -

garantía, Josplazando y eliminando por completo a las agencias -

de CEU!SA. En el prerí:odo de 1959-1961, las las actividades <le

CEHISA fueron;i similares a la actual organi zaci6n que conocemos

con el nombre de COlJAS:JPO _ 

El 2 de marzo de 1961, oficialmente se funda la Compafiia -

Nacional <le Subsistencias Populares, desde su nacimiento hasta -

1964 la CONASUPO se limit6 unicamente a la compra de grano a los 

precios de garantía en que se encontraban. 

El ritmo de operaciones aceleraba rapidamente ya que en 



en 1959 adquiri6 687 mil toneladas de r,ran0 en rel:1c:i6n con do:>-

millones de toneladas adquiridas en 1963. Tocante al papel en -

la distribución, menciono.remos que era modesto y que ectuaba 

exclusivamente en los centros urbanos, especialmente en la Cd. -

de ~léxico, en ésta última el subsidio a la al i.p1entaci6n era a 

trav6s de bajos precios para la masa, tortillas, pan blanco y 

leche. 

El 23 de marzo de 19GS, CONJ\SIJPO por decreto presidencial se 

transforAa en organismo pdblico dcsccntrali=ado, conservando el 

mismo nombre. En le período de 1965-1970 se logr6 fomentar la -

producci6n agr{cola de tal manera que se llegó a tener grandes -

excedentes de granos básicos, y CONASUPO fue el mecanizno -cfi--

caz por cierto- por medio del cual se logr6 la caidn de los pre-

cios de los granos exportados estos excedentes del extranjero. -

Poco dur6 este hermoso periodo <le bonan:a y pronto se vislunbra-

ba un viraje sumamente negativo, M6xico ahorn se encuentra con -

la amenaza de perder la autosuficiencia alimentaria, despu6s de-

ser un país exportador de granos b;ís icos se com·icrte 110 solo en 

un pals importados de los mismos, sino un pafs dependiente del -

mercado externo para sa tisfaccr las de1!iandas internas de la na- -

ci6n. En 6ste momento el objetivo prioritario de CONASUPO fue -

reconquistar el terreno perdido en la autosuficiencia alimenta--

ria, corno consecuencia se plantc6 la necesidad de llevar la in--

tervenci6n reguladora al nivel de la comunidad campesina y lle--

var el contacto directo con el productor en un enfoque ancegral-

para que comprendiera los motivos por los cuales se estaba por--
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dicnCa 3U excedente. ~1 paso de la producción de ~xccdcntcs n -

una situnci6n deficitaria arient6 el esfuczo regulador a lograr· 

que los productores recibieran los precios de garantLl. De tal· 

form:1 fundJment...:1 la co~:,\SIJPO :>u :iccitin reguladora en la impor-

taci611 de granos y disninuy6 du crancra considerable el volumen -

de sus compra;; internas. El aumento relativamente alto de los -

precios de garantía en l!Ji'3, colocó ::i CO~ASUPO en una posici6n -

competitiva frcrte J otro:; can~1le!; de comercialización que en -

algunas ocacioncs llegara a ofn•cer precios notabler~ente superio_ 

res, con esto se cnsand1ahan m:ls .Los m~lrgcnes e.le c:omcrcializ.aci6n 

que CONASUPO tnn;1bn de lograr, respondiendo en partfcul;ir a las 

necesid;1dcs <le las comuni<l:ides rurales. Fue muy acertada ':!'ta -

dltima intervenciGn -con el CJmp~sino directamente- ya que no 

era suficiente su 3ntervenci6n tradicional en la economía nacio

nal: basada en los precios de ,;arantL.1 r el control del coucrcio 

exterior. Todo esto era necesario pora profundizar el impacto -

de los progrornas de ncci6rr ele CONASUPC), hacia un cquil ibrio en

materia alimenticia en l:i poblaci6n, 6sta Gltima intervención -

fue rcgistr:itb en el período 1971-76. 

Para el perfodo posterior, 1976-1980, la adquisición de 

la CONASUPO en las adquisiciones nacionales suf.ricron enormes 

cambios. En 1979 adquirieron por primera ocaci6n el 22.31 de la 

producción nacional <le rnulz, sin embargo un ano después reduce -

su participaci6n a menos de la tercera parte, sin embargo trata-
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de ejercer su acci6n rcgulaJora a base <le importaciones. En 1980. 

vuelve a s11 posición tradicional cuando cubre T'lás del ·10'1 <le la -

producci6n de trigo9, como podcnos apreciar en el cuadro ~o.2. 

Bajo la premisa anterior, a principios de 1980 se anunci6 -

el Sistema Alimentario r!cxicano, que plantea reorientar - entre -

otros aspectos- la acción de CONASUPO en tres direcciones: la 

agropecuaria, la de transformaci6n, y la de <listribuici6n. Auna

do a esto último se plantea la vinculaci6n CO:IASUPO COPL,'\:-IAR, y -

con ello se ha buscado inte¡Far un sistema de distribución en las 

zonas produtoras marginadas, que por PJedios <le centros de dlstri

buci6n y alr.iacen~micntos garanticen precios accesibles adecuados

para estas zonas y así asegurar el consumo de productos b~sicos -

a todo nivel por muy bajo o alto que se encuentre. 
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Cuadro >lo. 2 

Participaci6n de las adquisiciones de- CONASUPO, en-

el mercado nacional: 1959-1980 (adquisiciones na --
cionales/ producción nacional). 

A.~05 CEBADA SORGO !!;\ 1 z TRIGO FRIJOL 
i ' ':, ~ ~~ o 

1959 3.1 28.8 i o. 3 1 

1960 !13 .o 4 o.() 1 o. 1 
1961 11. 4 ¡ q 5 53.5 1 5.9 i - . 1 

1962 2.7 ¡ 11 . s 59.3 l 14. 3 
1963 1. 7 ! 12. 7 69.5 l 12. 4 
196.J 9. 9 18.0 82.2 i ¡10.4 
1965 ! 20 .B (¡ 7. 9 ¡ 11 • o 

¡ 1966 14. 3 i 19. 5 52. 1 ¡ 13. o 
1967 22. 6 :z2.2 51. 9 l 10. 2 
1968 12.9 19 .6 39.7 6. 3 
1969 4. 7 ! 17 .4 51 •• ¡ 7.3 

j 1970 6. 9 13. 4 4 2. 9 3.6 
1971 ¡ 1s.7 37. 1 10.9 
1972 11. 2 o. 2 ' 15 .ú 35. 1 1 s. 7 
1973 1.2 1. o 9.3 ' 4 4. 1 o. 3 
1974 o.s 1. o 9.9 26.0 

,, _ ~ 

- -~. 1 

1975 6. o 4 .1 38. 1 35. 5 
1976 10.3 12 .o 12 .1 H.4 32.6 
1977 0.4 16. 1 14 .3 19.::; 33.5 
1978 13.6 16.6 45.6 1 8 . l 
1979 18. 8 22.3 34.6 32.6 
1980 7. 2 (j. 9 .¡ z. o 13.6 
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Para esto CONASUPO plante6 como marco de acción el estimu-

lar la producci6n agrícola n fin de limitnr las importaciones -

y por otro lado no subsidiar los insumos, como uno política glo

bal de radicar los precios nl consumidor de éstos bienes. En 

resumen la mayor prcocupaci6n o papel que descmpcfia la CONASUPO

se encuentra en la orientaci6n cstrot6gica hacia uno mayor pro-

ducci6n teniendo un contacto directo con los productores prima-

rios o seo los campesinos. 

Para combatir a los comerciantes acaparadores y especula-

dores, CONASUPO cuenta con una ar.ipl is ima red de bodegas que le -

permite almacenar, conservar y transportar todos los artículos -

incluidos en su catalogo de ventas. El trayecto del productor -

al consumidor es posible gracias al extenso y completo aparato -

de comorcializaci6n de la empresa DICONSA (distribuidora Conasu

po S.A.), es una empresa filial capaz de distribuir productos 

al menudeo en los más de cinco mil puntos do venta <le todo el 

pafs. La distribuci6n al mayorco para pequenos y medianos co-

merciantes se logra a trav6s de la acci6n conjunta <le DICONSA, -

con Impulsora Mexicana del pequefio Comercio, S.A. (H!PECSA). 

Finalmente, la responsabilidad de la opcraci6n de las tien

das CONASUPO recae en la recientemente creada Dirección de Come~ 

ciali::aci6n. Ella vigila el buen funcionanicnto de los almace-

nes Y expendios, estudia la crcaci6n de otros nuevos y autoriza

su concesión a particulares. 
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Su eficacia no lo es del todo positiva, muchas empresas no-

encuentran en elL:i un buen proveedor, lle¡::.:rn<lo liast;i el cierre -

de lineas de producción por falta de materias primas y por no --

respetar CONASUPO el cumplimiento <le contratos sobre todo de ---

tiempo y call<la<l 10, En lo que se refiere a los consumi<lol·es -

sefinlan las limitaciones e insuficiencias <le la intervcnci6n re

guladora so1rc todo en periodos críticos, cuando hay escaso= y -

especulaci6n con los productos básicos. 

1 .2 El Sistema Alimentario 

Mexicano (SA~I) . -

El Sistema Alimentario Mexicano, respuesta de l~ preocupa--

ci6n del Sexenio Portillista para lograr la autosuficiencia ali-

mcntnria. Por fin se había sembra<lo la primera scmilb de la --

esperanza, " ... Afio '19 77, con gran escándalo con ta1:1bores, vfto--

res y fanfarrias, rcpre~;entaba supuestamente la solución <Ü pro-

blc;aa <le producción <le alimentos en nuestnJ país". 11 Con la -

participaci6n del Gobierno Federal y los Gobiernos de los Esta-

dos se haría de MGxico un gran productor <le alimentos y el \'iejo 

fantasma de la desnutrici6n de nuestro pueblo, pasarla a ser 

solo un mal recuerdo. 

El resultado no dejo Je esperarse, pronto pero muy pronto -

el triunfalista gobierno anunci6 cxitos clamorosos, por fin "ya-

la estamos haciendo", <le ésta forma los encabe::ados de los perí9 

dices citadinos expresaban y compartian la alegria con el gobi-
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orno, nlardeaba el gobierno que se había producido alimento par~ 

s;itisf::icer la demanda int:crn;1 ckl pa rs y todav .ía m:ís. La publi

cidad no se qued6 atrAs se gastaban grandes sumas en cancionci- -

tas por T.V., y la radio, constantes spots en todos los medios,

desplcgados en la prensa, seria difici.1 acertar el costo tlel SAi·! 

en todos los aspectos, pero en ese momento valla la pena. Esta

ba la res pues ta para sacar al pais de la <lepcndcnc iu externa en-

materia alimenticia. 

El [;AH co1m lo define Ricardo Torres Gaytán, es un modelo -

de desarrollo r11r;il em0rgcnte, que persigue la <tutosuficiencia 

alimentaria, con el prop6sito de reducir ln dependencia externa, 

mediante lu eliminación de la importación <le alimentos 12 . De-

hecho cumplía el cometido <le combatir el desempleo y la infln--

ción, al i~;11aI que propiciar el incremento de la productividad -

y contra restar la penetración del capital extranjero en el sec

tor agrícola. 

Es el producto de un profundo analisis de lo realidad en -

ese momento -1980-, cifras que olarmabon al gobierno tales como

"19 millones de habitantes que vivían en una situación grave, -

y a la de 6 de JO ninos que mueren antes de cumplir los 4 afios,

a causa de la desnutrici6n" 13, al igual que el 50'& de los ali-

mentes disponibles son acaparados por el 15, de la poblaci6n 

existente, Existían cifras que el SA~I pretcndla reducir: de ca

da 100 mexicanos, 12 practicamentc no comen carne, 17 no comen -

huevo, 14 no consumen pan de t1·igo, 23 no beben leche y 3·1 no --
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ingieren pescado. Con esto es f5cil comprender que muy pocos 

mexicanos consumen diariamente las 2230 calorias y los 70 grs. de 

proteínas que la FAO (organización de la O~U para la agricultura

y la alimentación) recomienda para cada individuo. 

Para eL logro <le sus prop6site>s el Estado estableció una ali 

anza con los campesinos y las cornuni<laJes pesqueras siendo 6stc -

el prü'1cr modelo de d<>.sarrollo mexicano, que en 4U años. incluye

ª los campesinos. va mas a116 de las frases, de la retórica y se

accpta por fin que la respuesta de nuestro problema se encuentra-

en el campo, el campesinado p~sa :1 ser el ¡1rot~gonist3 real, ac--

tivo y decisivo en la producci6n. En este momento el Estado acep 

ta correr el riesgo con los campesinos para que no se inhiban al 

invertir 14 si pierden el Estado los va a indemni:ar. si ganan,

de ellos ser6 la ganancia, adernás se les proporcionarfi tecnología 

adecuada pero sencilla. 

Hás tarde el plan consistía en organi:ar a los campesinos 

en cooperativas, con el objeto que ellos mismos den soluci6n a -

sus mQltiples problemas, y no dependan de otras organi:nciones

que mis tarde los manipulen. 

Para lograr todo esto el SMI se tuvo que apegar a ciertas 

políticas tales como: implementar planes de acción, en donde se -

tome en consideración las organizaciones de productores; reparto

agrario,así como la atención a los requ~rirnicntos financieros, -

tecno16gicos e infraestructuralcs. 
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Hay un aspecto muy importante que destaca en el SN! y es la 

inclinasi6n de la pesco. El pescado es un alimento muy rico en -

elementos nutrientes y que el mexicano no ncostubra en su dicto.

Es un recurso abundante y renovable, de una actividad que no está 

sujeta a las eventualidades de la naturaleza como la agricultura. 

Su ciq,lotaci6n depende de' la tecnología con que se cuL!nta al 

igual que los recursos hrnn;1nos prepar;:idos y la inversi6n en capi

tal de trabajo necesario para el aprovisionamiento de los cmbar-

caciones. 

Consiente el SAM de que no basta con producir alimentos nu-

tritivos y barotos y distribuirlos, ya que lamentablemente se ti9 

ne que luchar contra la gran publicidad que tiene a::or;ido al pue

blo mexicano sobre alimentos "chat::irra", difundida a través de -

todos los medios y adoptad;i en forna radical por nuestro pueblo -

en todos los niveles. Es por ello que la política de~ SAM com- - -

prcndia ttna canpaíia permanente a través de todos los r~edios de 

difusión que rectifique los habitas de consumo impuestos por la -

industria alimentaria y así incorporar ciertos elementos tales -

como: la canasta b5sica recomendable y los cuadros básicos de una 

buena ali~entaci6n balanceada. 

Es pertinente hacer notar el intcr6s por estructurar una ca

nasta básica <le alimentos, definiendo :i ésta como: "es una prime

ro visión de las necesidades cuantitativas de alimentos que pre-

senta la poblaci6n objetivo y de la potencialidad de diversas 

combinaciones <le productos que podrían so tísfacer los requerimicn. 
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tos nutricionales a bajos costos" 15 

La canasta básica recomendable cumple con 4 requisitos fun

damentales: 

-Cumple con los mínimos nutricionales normativos. 

-Considera los costos de los productos o bien primarios que

inciden en el precio final de los alintentos que la componen. 

- Considera los hjbitos de consumo nacional y regional. 

-Considera el potencial del país en recursos humanos y natu

rales del sector agropecuario y pesquero y de la industria· 

alimentaria para producirla. 

Para hacer llegar los ~i~rnentos de la canasta bdsica reco··-

mcn<lable a la población el Estado tiene la obligación de interve· 

nir para elevar la eficiencia de los distintos canales de comer-

cializaci6n. al igual que subsidiar selectivamente la venta de 

todos los productos de la canasta básica recomendable, estable 

ciendo precios diferenciales por canales de comercialización. 

La canasta básica recomendable, contempla los siguientes 

alimentos: 

PRODUCTOS 

Cereales 

GRANOS DIARIOS 

(percápi ta). -



- Maíz 

2.- Trigo 

3.- Arroz 

4.- Otros 

Leguminosas y Oleaginosas 

5. - Frijol 

6.- Otros 

Raíces Feculentas 

7.- Papa 

8. - Camote 

Legumbres 

132 

298.0 

111.8 

25.0 

2.8 

4 7 .9 

10.6 

15.2 

12.B 

ng=====g========mmc=====~===•==~c========~======u=••=•~aaa=u~ 

9 • - Ji toma te 23.0 

10.-Chile t 1.5 

11.-Cebolla 9.4 

l 2 .-Otros 38.8 

Frutas 

13. -Plátano 52.S 

14. -Manzana 11.S 

15.-Lim6n 12.0 

16.-Naranj&. 47.6 

17. -Aguacate 9.0 

18. -Otros l 18. 3 



Origen Animal 

19 .• Carne de res 

20 •. Carne de Puerco 

21.. Carne de aves 

2 2 •• Carne de O\'icaprino 

23 .• Hu~vo 

24 •• Leche 

25 .• Otras leches 

26.- Manteca de put:Jrco 

27 •• Pescados y Mariscos 

Otros Al imcntos 

28.- Azúcar 

29.- Aceite vegetal 

TOTAL •••••••••••••• 

39.8 

20.2 

17.7 

4.6 

21.0 

300.0 

11.5 

l.9 

ZO.Q 

103.4 

14. 1 

====;::=== .......... 
1417 .9 
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En contraposici6n a lo informado por el gobierno mexicano -

sobre los magnificas resultados y el 6xito rottmdo de la aplica

ci6n del SAfl, encontramos las siguicn tes deficiencias del mis - -

mo 16. 

El consumo de alimentos sigue siendo disparejo, y por 

ende los problema:; <le hambre y desnutrición siguen presen-

tandose. 

- ~o se ha logrado la autosuficiencia en la producci6n de --

mar:: )" frijol, que de hecho se iba a lograr para 1982, por 

lo que es necesario continuar con la importación de los -

mismos. 

- El SA.\I cuenta con muchos problemas tales como: deficiencia 

e insuficiencia en el sistema de transporte, p~simo proce

so de conerci¿li:aci6n, falta de capalidad de almacenamic~ 

to, incremento de precios en los productos de consumo b5s! 

co, etc. Esto trae como consecuencia el poco logro de sus 

objetivos propuestos en su creación. 

C.- Orientar para nutrir.-

La solución que requiere los problemas de <lesnutric i6n no - -

solo se encuentran en la producci6n y la distribución de los ali-

mentas, puesto que no sólo la falta de recursos provoca tal des-

equilibrio alimenticio. Existen tres factores por los cuales se

orígina la desnutrición entre ellos noll\bramos el siguiente: "la -
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falta de concientizaci6n por parte de los consumidores sobre los 

elementos nutritivos de ios alimentos''. por tal motivo existen-

desequilibrios en el individuo al no consumir sus alimentos de -

manera balanceada y apropiada. Existen tres niveles en la ali--

mentaci6n a mencionar son los siguiente~: 

1) .- Desnutrici6n o ali~cntación insuficiente. 

2) .- Normal: alimentaci6n balanceada. 

3) .- Obesidad: es una sobrealimentaci6n. 

La tercera al igual que la primera est5n mal alimentadas 

y para evitar éste tipo de situaciones, el Estado, a trav6s de

instituciones como: El Instituto de Seguridad y Servicios Sociª 

les de los trabajadores del Estado (ISSSTE), La Secretar[a de -

Salubridad y Asistencia (SSA), Instituto Mexicano dol Seguro -

Social (IMSS), Instituto Nacional de Consumidor (I~~CO). Se ha-

dado la tarea de educar, orientar la pobloci6n. Logrando así -

penetrar en las conciencias de los masas populares, sobre todo-

en lugares margi.nados. Con ello tratando de cambiar sus hábi--

tos alimenticios, puesto que son la base para lograr una pobla

ción sana y productiva para el país. 

1.- Secretaría· de Salubridad· 

y Asistencia. ( S.S.A.) 

Bajo el gobierno del Presidente Gral. l\.fanuel Avila Camacho

se expidió el 15 de octubre de 1943 el decreto que creó el na--
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cimiento de la Secretaria de Saluhri<lad y Asistencia, en la que -

fusionaron la Secretaria de Asistencia y el Departamento de Salu

bridad Pública, dependencias que se extinguieron. 

El paso inicial para atacar el problema do la desnutrición -

es de educar a la poblaci6n, orient5ndola a emplear los m~todos -

mejores y rnds viables de aprovechamiento de los recursos alirnen-

tarios, que tienen disponibles para mi:jorar las dictas en cuanto

volumcn y equilibrio de alimentos nutritivos. Educando asl a pr~ 

motoras y madres de familias, así como a líderes de la comunidad, 

en las normas fundamentales de higiene. Todo esto respecto a la

preparaci6n, conservación y aún, en algunos casos, a lo ingestión 

del a limen to. 

Esta labor de la SSA., preferentemente en los comunidades -

rurales de pocos recursos, organizándolas para que utilizasen sus 

propios esfuerzos, capacidad y recursos, a fin de actuar en todo

cuanto promueve ol progreso de una regi6n, en el caso de lo que -

asentaban esos grupos. 

La S.S.A., por medio de las auxiliares de infermeria promue

ven ciertos consejos a esas regiones tales como la instalaci6n de 

molinos de nixtamal, pequeftas industrias dom6sticas y el uso de

instrumentos y materiales de trabajo. 

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

ci6n, a partir de sepiembre de 1964 de un programa Nacional pa-
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rn el desarrollo Je lu comuni<la<l rural, a travfs de la S.S.A., -

con la colaboración de la CllN,\SUPO, éste pro¡:r~1ma utiliza: fuer-

za Je trabajo <le la población desempleada; acciones intructivas-

para orientar hdbitos higi6nicos en la población; consolidación 

de las relaciones entre la comunidad y la S.S.A.; fornen t6 du- -

rante mtls <le una d6cada de obras de saneamiento del ambiente; --

pequcnas industrias; desarrollo agropecuario. 

La S.S.A. a trav6s <le sus centros de salud,discminados tan· 

to en el D.F., coI110 en la provincia, realiza !Jliíticas rcfenente· 

a distintos pr6blemns mientras la persona espera su turno para· 

entrar con el doctor. Entre esas pl5ticas se encuentran temas -

importa:1tcs sobre la alinientac16n~ tocamdo ternas tales co~o: --

higiene, adquisición, preparación, y combinaci6n de alimentos. -

No se basan en ningOn cuadro reali:ado por alguna institución de 

renombre (SN·l, Instituto Nacional de Nutrici6n. etc), ellos mis-

mos preparan los cuadros básicos de alinentaci6n en donde apli--

can las combinaciones m§s apropiadas a su parecer de acuerdo al

problcma y recursos con los que cuenta la rcgi6n. Se les da una 

preferencia dentro de la platica hacer €nfasis sobre los nifios -

en estado de lactancia, y a las mujeres embarazadas. 

2.- Instituto Mexicano del Se--

guro Social. (rnSS). • 

La oricntaci6n en materia de nutrición se reali:a a través-
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del departamento de trabajo social y medicina preventiva. 

Toda la persona que recurre a sus servicios se le toma el -

peso, para observar cdal es su estado actual: desnutrido, normal

u obeso. Si la persona se encuentra en estado <le <lcsnutrici6n -

u obesidad se le manda a trabajo social Gste integra a la persona 

a un grupo de personas que adolecen el mismo problema, a una de-

terminada hora y dia se les cito para darles pláticas sobre su 

problema y se les manda con la dict61oga para combatir su caso y

controlar su peso. Tambi6n se les da follctitos de diversos te-

mas ya sea sobre dictas de distinto ndmcro de calorías segfin la -

neccsidnd de la persona; o tambi6n corno preparar alimentos usando 

como base la leche, dando de antemano una pcquefta narrativa de lo 

que es ese alimento y los cuidados que debe tener antes de scrvi~ 

la: hervirla bien, refrigerarla para conservarla m~s tiempo, etc. 

folletos tales como, las distintas formas de preparar tm buen de

sayuno. · 

Estos folletos provienen del programa de orientación nutri-

cional del INSS, de la Subdirecci6n General Médica preventiva. 

Otros provienen de asociaciones ajenas a ella como lo es de: Nu-

trici6n para la Comunidad A.C. 
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3.- El Instituto de Seguridad y-

Servicios Sociales de los 

Trabajadores del Estado. 

( ISSSTE). 

Esta in'stituci6n al igual que las unidades o clínicas del 

IHSS, imparten pláticas a los derechoubicntcs mientras esperan su 

turno para posar con el mG<lico. Al princinio sólo se impartian -

para los dercchoabientes que asistían en la nafiana. pero al ver -

su aceptaci6n y su coopcraci6n, dicho programa se ampli6 al tu1no 

vespertino. En ocaciones se dan seminarios sobre diferentes te--

mas entre ellos se encuentra, la nutrición. se les avisa a los - -

derechoabientes con anticipación a través de carteles y folletos

difundidos por el departaMento de medicina preventiva de dicha -

institución. Esta institución trabaja con material hecho por cl

SAM, por ejemplo se dan folletos sobre el cuadro b&sico de alime! 

taci6n el cual fue estructurado por dicho organismo ya dcsapnre-

cido (SA..\l}. Tar.1bi6n se le da prioridad a los niiios en estado de-

lactancia y a las madres embarazadas, incluyendo en sus pláticas-

el porqué y cuando empezar el período de amamantar, las desventa

jas de leches en polvo, cte. Existen folletos sobre problemas de

alimentaci6n como la obesidad por ejemplo. 

De acuerdo a sus consejos para una buena alimentación se --

debe de tomar en consideración las siguientes reglas: 
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Regla ndm. 1.- Se deberá tomar por lo menos una raci6n de cada -

uno de los grupos de alimentos del cuadro b~sico -

de alimentación, en cada una de las comidas (<lesa-

yuno, comida o cena). 

Regla nCim. 2.· La alimentación debe ser variada. con el objeto de 

no pa rcccr mon6 tona al come ns a l. 

Regla ndm. 3.· La alimentación debe ser suficiente: en cantidad y 

calidad para cubrir los requerimientos y no dejar· 

al comensal con apetito. 

Regla núm. 4.· La alimentación debe ser adecuada a la actividad,

peso, estatura y edad del comensal. 

Regla ndm. S.· La alimentación debe ser agradable: en aspecto, co 

lor y olor así como de prcscntnci6n adecuada, y 

buen sazón. 

Regla núm. 6.· La alimentación debe ser preparada con las mejores 

reglas de higiene~ 

4.· El Instituto Nacional del 

Consumidor CINCO).· 

Dentro de la tarea de orientar al individuo sobre las propi~ 
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dades nutritivas, calidad y cantidad de los productos alimenti-

cios, el INCO ha desenvuelto ua papel muy importante ya que ela

bora, porcesa y divulga información objetiva al problema a 

tratar. 

De acuerdo con el artículo 69 de la Ley Federal de Protec-

ci6n al Consumidor, se crea el Instituto lfacional del Consumidor 

como organismo pdblico descentralizado, con personalidad jurldi

ca y patrimonio propio. 

Las funciones cspcc[ficas son: informar y capacitar al con

sumidor en el conocimiento y ejercicio ele sus derechos, orientar 

lo en el conocimiento de prácticas comerciales y publicitarias -

lesivas a sus intereses, auspiciar hábitos de consumo que prote

jan el patrimonio familiar un sano desarrollo y una adecuada 

asignación de recursos productivos del país. Para que todo ello 

sea posible se establecen como funciones del instituto: el reco

pilar, elaborar, procesar, y divulgar información objetiva para

facilitar al consumidor un mejor conocimiento de los bienes y

scrvicios que se ofrecen en el mercado, formular y realizar di-

versos programas de la difusión de los derechos del consumidor,

orientar a la industria y al comercio respecto a las necesidades 

y problemas de los consumidores, realizar y apoyar investigacio

nes en el urca de consumo, promover y rcali=nr directamente en su 

caso programas educativos en materia de orientación al consumidor 

Y finalmente promover nuevos y mejores sistemas o mccanizmos que

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

Durante sus 7 aftas de vida el INCO ha realizado a trav6s de 

los medios de comunicaci6n masiva, diversas campafias <le difusi6n 

en torno a los aspectos m~s rcclcvantcs de la Ley Federal de --

Protección al Consumidor, así corno la transparencia de precios -

de anfflisis comparativos de precios de los bienes más <li~ersos. 

Debernos scfialnr que la defensa al consuoidor reali~ada par

las diversas instituciones pdblicas tiene limitaciones y contra

dicciones de carncter estructural, pues se enfrenta, se ataca y

se cuestiona la abundancia; el exceso en un universo social que

se caracteriza por una desigualdad <le grandes contrastes, ¿Que -

significado tendra el consumismo para los 35 millones de mexica

nos desnutridos?, ¿que opinar~n de las campafias de orientaci6n -

y educación para una alimentaci6n adecuada, cuando el problema -

es precisamente que no tienen recursos para obtenerla?. Mas 

a6n, cuando las campanas se realizan a trav~s de los medios de -

comunicaci6n masiva, ¿Podrán los campesinos narginados comprar

un peri6dico - que ni siquiera podrán leer- cuyo precio supera -

en muchas ocaciones el gasto para su alinentaci6n básica?. Pare 

ce pues, que los campesinos que tienen el triste privilegio de -

constituir el grueso de los que padecen hambre en México, hasta

cuando se trata de acth'idades para combatirla son olvidados. --

En lo que se refiere a la Ley Federal de Protccci6n al consumidor 

entr6 en vigor el 5 de febrero de 1976 - para rendir homenaje a

la constitución - como un instrumento para proteger los intcre-



143 

ses de los consumidores son <le sus prop6sitos fundamentales: "ln 

modernlzaci6n del sistema econ6mico y la defensa del interés po

pular" 17 

En el contexto del ~mbito político oficial, inclusive entre 

los diversos sectores nutocalificados cooo "progresistas" dcsdc

cl momento mismo en que se conoció el poryccto se culmin6 con la 

Ley que se comenta, ósta fue considerada como "unica en el mundo 

por su avanzada factura" l8 Aunque en realidad desde la óptica 

de las críticas constructivas la LFPC, hn sido cuestionada por

sus lhnitaciones, omisiones y contradicci6ncs. 
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e o N e L u s r o N E s 

1. • Una de las medidas más exactas del desarrollo de u11 •• -

país es el nivel nutricional Je la población, especial· 

mente en aquellos de ingresos PIUY bajos, en los cuales-

el problema de desnutrición proviene de una creciente -

desigualdad en la <listrihuci6n del ingreso, y agravada-

por un acelerado incremento den~~r~fico. 

La desnutrición es causa de tres factores importan-

tes, que a continuaci6n se mencio11<1n: 

A).- La mala distribución de los recursos, ya que --

existe una gran concentraci6n en los clases so-

ciocconomicamentc alta. 

B) .- La falta de recursos económicos para adquirir -

alimentos. 

C).- La falta de concicntizaci6n por parte de las --

personas, sobre los elementos nutritivos de los 

alimentos que le ofrecen. 

Este último es Pl mlls importante, ya que úe aquí -

depende el uso que se le de a los pocos o muchos rccur-

sos econ6micos con los que cuenta el individuo para sa-

tisfocer sus necesidades de alimentación. 
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con\'icnc p;1r;1 su provcd10. Es por l'S•l que nos l'ncontramos -

inundados de un sinfin de comerciales con argurrwnt•JS c•ngaiio-

sos y :ih:~urdos, que ('l\ última inst;111ci:1 d pcr_iudic1do sie1!,l. 

pre es el consumidor. 

Dcfiniti.vamcnte la publicidad inrluye J1.•sfavorabler.1cnte 

en los bf1bitos aliu1cnth·ins del i.ndÍ\'iduo. Ya que es cnagc-

naJo, ¡>t•1·su:1d1do a tr:tvé~s de una fuerte• puhlici,lad sobre 

alimentos elaborados coro valor nutritivo es Jeficicnte, por 

no decir 1111!0. 

Si bien es cierto que la publicidad ejerce una tremen 

da influencia en el consumidor, cabe subrayar que los mfts -

afectados son los niílus. Estos 
a,U 

son el 11 amado "i:iercado CH-ti 

tivo", raque desde pcquciios les interiori:an el gusto por-

el producto formando un háhito irrcfrcnahlc, adc~5s el con-

sumo ele productos para t'stc• tipo de mercado (pastcJ.illos -

industriali::ados, golosinas, botanas). se concentra en los-

estratos de más C'SCasa capaci<la<l ccon6r.üca. 

Por todo lo antes mencionado, podcMos afirmar sin caer 

en riesgo de error que la hip6tcsis principal que plantc¡1--

r.ios ha sido cor.tpl'ohaJa a través de la ínvcstigaci6n, a sa--

bcr es la siguiente: 
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"La pubUciJad influye Jecisiv:imcntc• en lo,; h(ibitos -

alimenticios del indiviuo de manera desfavorable, fomentando 

al desnutrici6n del consumidor". 

2.- La <lesnutrici6n es un problema que adolecen sohre

todo los paises subdesarrollados y en vías de desarrollo, -

1.1éxico no es la excepción de éste mal, se en.::\ll'ntra la <les 

nutríci6n <lescmiuada en los es tratos sociales medios y ha- -

jos, siendo éste Oltimo el m5s afcctoado y para<l6jicamente

cs un donde se encuentra la población que realmente pro<lu-

ce, que sostiene al pals. Dentro de dstos sectores sobre-

todo el sector de clase baja -en las :onns rurales- es en -

Jontlc se const'rva los hábitos tradicionules de alimentación, 

basandose en el malz, frijol, y chile. Dicta muy baja en -

calarlas y protefnas. 

Este sector es clque debe contar con una dicta -

apropiada nl esfuerzo que reali:an, pero realmente son los

más desprotegidos y en los cuales deberían <le centrarse los

planes y esfucr:os por parte de la iniciativa pGblica para -

establecer un equilibrio social. 

3.- Una naci6n desnutrida es una naci6n poblada por -

individuos ab6licos o pcre:osos, poco capaces para el traba

jo mental y por ende poco creativos. El efecto ccon6mico -

para el puís es desfavorable, ya que éste tipo de personas -

no pertenecen a la fucr:a econ6micamentc activa, son trabaj~ 



153 

<lores cuya jornad:t de 1:1!.Jor es poco fructífera. 

4.- La salud es la resultante entre otras cosas de una -

buena nutrición, y 6sta es sindnimo de una dicta balanceada 

a trav6s de una excelente combinaci6n de los elementos nu-

tritivos lpr6tidos, J[po<los, glúcidos, vitaminas, minerales, 

agua) que componen los alimentos, 6stas corabinacioncs depe~ 

den del tipo de actividad que desempefia el individuo, ru<la

o sencilla. 

5.- Tomando como base que la nutriologia es la ciencia 

que trata de resolver los problemas relacionados con la nu

trici6n en todos los campos; desde el aspecto social, eco-

n6mico hasta educativo. Siendo as! una ciencia de vital -

importancia dentro de nuestro país, ya que se ha desencade

nado un consumo <lesorbitantc de alimentos industrializados, 

cuyo nuvel nutric iona 1 es muy bajo, ya que pierden todas -

las caractcrlzticas nutricionalcs de los insuMos que se uti 

liza ron en el proceso de producción. 

A trav6s de la aplicación de los resultados de sus in 

vestigacioncs, se logrará concientizar y educar a la gente

en éste plano. Como resultante se disminuir6 paulatinamen

te el m:il hábito <le consm:10 de éste tipo Je alimentos (in·

dustrializados), orientando y motivando al p6blico a prepa

rar sus alimentos en casa, as! como acoMsejan<lole la mejor

combinaci6n de éstos para lograr aumentar el ni\·cl nutri·-
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cional de la poblaci6n. 

6.-Las razones por las cuales ha aumentado de manera con 

siderable el consumo ele productos industrializados, en re

laci6n ~ los productos caseros y naturales son los sigui--

entes: 

A).- A la flojera por parte del individuo para prepa

rar alimentos caseros. 

B).- Al gran n6mero de publicidad transmitida a tra-

ves de los diferentes medios de comunicaci6n, 

siendo éste un complot poco honesto por par'te de 

intereses comerciales, industriales publicistas

y de los medios de difusi6n; cuya victima fina -

es el ccnsumidor, viendosc envuelto en un sin- -

número de presiones que lo "motivan" a 11cccder 

a ciertos productos "básicos", que empobrecen - -

más aan su presupuesto familiar. 

C).- A la escasa cultura en materia nutricional en --

los consumidores. 

D) .- A la reencia de que estos productos no solo ali-

mentan, sino que proporcionan S'tatus. populari--

dad, aceptaci6n social y diversión al consumirlos. 

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

sobre 6ste 'tipo de productos, podemos afirmar que existe la 



155 

preocupación y concienti::Jc.i6n por parte de los medios <le -

difusión para orientar al consumidor y atacar 6stc tipo Je

productos. Tenemos el ejemplo <le la sección de nutriologia, 

perteneciente al programa <le "E.1 Prnndo de la 1:1ujer", en el

cual se le da consejos a la arna de casa de como preparar, -

comprar y conservar los alimentos <le tal manera que tenga -

a su familia bien alimentado, sin gastar mucho o recurrir

ª los alimentos industria1 i::ndos, Así como el <rnfatiz.ar el 

uso de la :>oy3, producto qu,~ tndaVÍ3 no tiene mucha acepta

ci6n en los h5bitos nlir..ent.icios del individuo a pes:1r de -

su gran valor nutritivo. Este programa conducido por la 

muy estimada nutriolor.a l\3t}" S:;imos, que al igual qu~ en la 

radio cumple el mismo papel en T.V. en un programa siMilar. 

8.- Comprendiendo la necesidad de que el pueblo mexicano

coma bien y se nutra mejor, el Gobierno ha participado y -

centralizado sus esfuerzos en el proceso de producci6n, di~ 

tribuci6n y comerciali:aci6n de los productos alimenticios, 

con el fin de satisfacer lo mejor posible la necesidad ali

menticia de la población. Estas actividades las lleva a -

cabo a tavés de organismos como la CONASUPO, y anteriormen

te el Sistema Alimentario Mexicano. 

El Sistema Alimentario Hcxicano, fue el primer mode 

lo de desarrollo en 40 anos, que incluye a los campesinos y 

a la comunidad pesquera para trabajar en conjunto con el -

Gobierno y lograr erradicar el problema de la falta de ali-
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mentas. Se le califica corno un plan emergente rural cuyo · 

objetivo principal es lograr la :rntosuficiencia alimentaria 

a trav6s de la eliminaci6n de importaciones, como ésto se -

reduciría la dependencia externa que tiene ~léxico en mate- -

ria alimenticia con otros paises. Aunque éste orcnnismo -

haya desaparecido ya, fue de vit::il importancia analizarlo -

puesto que representó una cspcrnn:ca para el problema en la

dcficicncin de producci6n de alimentos y porque por primera 

vez en 40 afias se le tomaba en consi<leraci6n a nuestros - -

pilares en la producción alimenticia: los cmpesinos. Héx_t 

co nace cada 6 anos, y el entrar el nuevo pcrfodo de gobic~ 

no, en tra con él nuevos planes, ideas)' objetivos. Desap!}_ 

recen muchos planes y organismos del gobierno pasado, ter-

minados o no, con la justificación de que no cumplen con -

los objetivos propuestos en su origen, como fue el caso del 

SAM. 

El gobierno mexicano ha considerado que no basta con -

hacer llegar las productos a la poblaci6n -sobre todo a las 

regiones marginadas- a precios populares, sino que se ha -

dado la tarea de educar, orientar n la poblaci6n en materia 

alimenticia. Logrando asf penetrar n la conciencia de las

masas populares, sobretodo en los lugares marginados, ya -

que están poblados con personas que cuentan con pocos recu~ 

sos y productos básicos en su alimentación, como el maíz, -

frijol y chile. Se les imparte pláticas y consejos sobre -

la elaboraci6n de sus alinentos, asl como la bombinación de 
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&stos para que se nutran bien, así cono la higiene pcrtincll 

te que se debe tener el prcpa rarlo y conservarlos. Todo 

6sto se logra a trav6s de Instituciones como la S.S.A. y 

el DIF. 

El Estado para lograr una mayor efectividad en la tarea 

de concientizaci6n, cuenta con la ayuda y participación de

instituciones como: El Instituto Nacional del Consumidor -

(INCO), Instituto Nncional de Nutrición (IN~). Secretarla -

de Salubridad y J\~;istencia (S.S.A.), Instituto ~lcxicano del 

Seguro Social (IMSS), In:>tituto de Seguridad y Servicios 

Sociales de los trabajadores del Estado (ISSSTE). Todos 

ellos participan en diferentes maneras; unos investigando,

analizando cientificamente los alimentos (INN); otros info~ 

mando y motivando el consumo de alimentos naturales (INCO)

otros mis difundiendo y aplicando los estudios de nutriolo

gian tanto en los lugares marr.inados, como en los diferen-

tes sectores gcogrctficos de la RcpOblica n través de sus -

Instituciones médicas (SSA, IHSS, ISSSTE). 

Por todo lo anterior mencionado en el apartado 7 )' 8 -

existe la esperenza de mejorar los hábitos alimenticios de

la población. Con ello mejorar el nivel nutricional del 

pals, ya que es esencial para el crecimiento, la salud y el 

bienestar de todos los pueblos. Ropiendo con ~sto el circu

lo vicioso entre malnutrici6n y pobreza (capitulo 1), asi -

como sus consecuencias desfavorables para el país. 
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S U G E R E N C I A S 

1.- Evitar que las empresas signn transmitiendo Este tipo 

de publicidad engañosa y desfavorable al individuo en -

sus hdbitos alimenticios. Esto se puede lograr empezail 

do por olvidarse de seguir aplicando multas a las cmpr~ 

sus elaboradoras <le productos. ya que prefieren pagar-

lns multas a quitar su publicidad. Es necesario <lar --

por aviso Je que; o cambian el argumento de comercial,-

dando en realidad lns características del producto sin-

atribuirle propiedades mágicas, ni supraventajosas. 

O definitivamente queda fuera del aire su publicidad.-

Medidas drásticas, a un problcnm drástico. 

2.- Al igual que cxistia un "x" tiempo para programas de pa_r 

tldos políticos en los medios de difusión, sobretodo en 

la T.V., debería existir un programa diario <le un lapso 

mlnimo de 15 minutos. En el cunl se tratnro problemas-

de alimentaci6n y consejos o las amas <le casa de c6mo -

preparar, conservar y tener higiene en el manejo de 

alimentos. 

Si tomarnos en consideración que el Gobierno tiene

acceso a los medios de difusion del 12.5\ de su tiempo-

o sea la octava parte de transmisión (via impuesto). 

~o sería mucho pedir que el Estado timara conciencia del 
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problema en que vive la poblaci6n u utilizara un tiempo mí

nimo para concientizar y orientar a la gente sobrP el plano 

nutricional. 

3 .-Fomentar las campañas del I:-.ICO,para recordar al individuo 

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

gastos innecesarios. Es importante orientar a la poblaci6n 

sobre las propiedades nutritivas de los alimentos que con-

sumimos, así como de los cuadros btisicos de alimentaci6n -

y la higiene que se debe tener en consideración al preparar 

los alimentos. Así como el prevenir a la poblnci6n sobre -

enfermedades contraidas por el consumo de alimentos (carne, 

sobre todo <le cerdo), que se venden en condiciones higicni

cas deplorables y matanzas clandestinas. 

4.-Despertar conciencia al individuo desde pcqucfto, ya sea en

la escuela -en sus clases de ciencias naturales- o dentro -

de la familia, la importancia que tiene el llevar una buena 

salud y w1a alimentaci6n balanceada, as[ como hacerlo saber 

cual es el daño que le causa el consumir tantas golosinas,

botanas, pastelillos y dem5s productos nocivos a su salud.

Este ecto de conciencia debe empezar por los padres, ya que 

ellos van a exhortar a sus hijos. 

5.-La soluci6n al problema de la desnutrición se encuentra en

el campo, pero paradójicamente ae ha descuidado éste se~tor 

Y la inversi6n es mínima en co1'1paraci6n a los problemas que 
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se deben resolver. 

Es necesario estimular al campesino, tanto económica-

mente como moralmente -fomentando cooperativas-, hacerlo 

saber que ellos son las piedras angulares en la solución a

nuestra deficiencia ~1limentaria. ~!arginarlos es d¡irlc la-

espalda a la realidad y a nuestra anica salida. Ya que -

solo trabajando en armenia Estados y campesinos, se lograr~ 

más rápida la soluci6n a nustra deficiencia porductiva. 

6.~Al p01·catarnos <le qu~ nece~itamo$ iMportnr para satisfacer-

las necesidades alimenticias internas del pals, pendamos -

que es i16gica la situaci6n en que vivimos, si tomamos en -

consideración que contamos con vastos recursos naturales de 

toda índole; tierras para cultivar, litorales extensos mar! 

timos, etc. Además de fuer::a humana ''avida de trabajo". -

necesaria para explotar nuestros recursos, tomando en consi 

deraci6n que éste sector no demanda por completo gente ca

lificada o especializada. 

Es necesario tomar cartas del asunto y estructurar un -

plan emergente -como asl se denominó el SAM-, para reconqui~ 

tar la muy deseada autosuficiencia alimentaria. Ya que de

lo contrario seguiriamos siendo dependientes del exterior -

en materia alimenticia. Politicamente 6ste es una arma muy -

peligrosa en nuestra contra. Seriamos presa fácil en cual-

quier situación. 



161 

Es de relevante importancia el ser constante en las me-

didas que se toman, ra que representan la csperan::a de solu·· 

ci6n a nuestra crisis alimentaria, en lugar <le pasar el tiem· 

po criticando hay que apoyar y controlar continuamente. 

Basta de seguirle el juego a la frase de que "México -· 

nace cada (> años", cs necesario sal.ir de esa infantilidad, 

¿Cuando aprenderemos a ser adultos, tomar responsabilidades-

como tales?. Es necesario dar soluciones acertadas y cons--

tantes, ya que no es concebible aceptar que de un plurnaso se 

se hcchc al olvido algo que cost6 miles de millones de pe-· 

sos (como fue el SAf1); y no simplemente eso, sino que era el 

puerto que buscaba nuestra eterna <lcpcndencin. 

• H"S 
7 .-S<1 logra¡:.o¡1 \'Cnccr estos obstacúlos y reconquistar la ;:iuto--

suficiencia alimentaria, aumentando la producci6n agropocua-

ria para satisfacer las necesidades alimentarias que deman--

da nuestra poblaci6n, dotando de alimentos o un precio accc· 

cible a toda comunidad (sobretodo a las zonas marginadas), 

entonces si podemos especular sobre una lucha contra esos -· 

productos industrializados y contar con gente bien nutrida,· 

capaces para cualquier actividad fisico-nental. 
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