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3. 

I N T R O D U C C I O N  

E problema alimentario en nuestro pa ís  es m y  grave,\ de acuerdo a datos 
del Ins t i tu to  Nacional de l a  Nutrición ( INN, 1987); e l  25% de l a  pobla- 
cibn padece de algún grado de desnutrici6n. De éstos, aproximadamente - 
40 mil lones de mexicanos habitantes de zonas marginadas y rurales,  la'mi - 
tad está  en una situación nutricional c r í t i c a  dado que su d i e t a  es t o t a l  
mente de f i c i en t e ,  y l a  o t r a  mitad, aunque no carece de  ca lor ías ,  no con- 
sume proteínas de buena calidad, algunas vitaminas y ciertos minerales. 
En l o  que toda a l  otro 48% de l a  población mexicana, puede dec i rse  que - 
tampoco está  b ien alimentada pues su d i e t a  d i a r i a  se adv ie r te  sobre todo, 
desbalanceada. Es sabido que l a  de f i c i enc i a  nutr ic ional  l im i t a  e l  desa- 
rro l lo  f í s ico  e in te l ec tua l  de l a s  personas, disminuye l o s  mecanismos de 
defensa de l  organismo, acentúa l a  vulnerabilidad a enfermedades contagio- 
sas y aumenta l a  mortalidad in f an t i l .  Gran parte  de l a  desnutrición que 
padecen l o s  mexicanos se debe a l a  f a l t a  de recursos económicos su f i c i e r  
t e s  para cubrir sus necesidades básicas. 

- 

G 

S i  b i en  l a  escasa capacidad de compra es determinante de l a s  de f i c i en  - 
c ias  nutricionales,  otros fac tores  que inf luyen en e l  problema son 

- La insu f i c i ente  orientación sobre l a  importancia de una alimentacibn 

J 
ad ecu ad a. 

1; La ctistorsibn de l a s  d i e tas  t rad ic ionales  por productos indust r ia l i z z  
dos de  escaso va lo r  nut r i t i vo ,  consecuencia de l  poder de penetracibn- 

.de l a  publicidad en amplios sectores de l a  población. 

- Estancamiento en l a  produccibn nacional de granos básicos para cons ,  
mo hwnwo propiciado en gran medida por l a  adopción de  cu l t i v o  dest i -  
nados a l a  alimentación animal. 

- La subordinación de la  producción de alimentos agr íco las  a l a s  posibi- 
l idades de exportación. 

- Las de f i c i enc ias  en l a  distr ibución de alimentos y e l  excesivo inter- 
: mediarisrio en l a  comercializacibn, que provoca e l  encarecimiento de - 

l o s  productos básicos. 

!=_,El dominio de l a  industria alimentaria por unas cuantas empresas f i  - 
l i a l e s  de grupos extranjeros en su mayoría, que propic ian e l  consumo- 
de productos más caros y con menor contenido nutr i t i vo .  
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Los f ac tores  mencionados han inc id ido  en l a  modif icación de los patro - 
nes de consumo alimentario en México, generando dos t ipos  de consumo -- 
de mala nutrición: l a  de las personas con mayores recursos quienes con- 
sumen en exceso c i e r tos  alimentos en menoscabo de otros  y de l a  pobla - 
c ión que no consume alimentos nu t i r i t i v os  por f a l t a  de recursos.( 

/ 

Bajo esta  problemática peqsamos que es de suma importancia l a  pa r t i c i .  - 
pación de l o s  Psicólogos Sociales en l a  búsqueda de estrateg ias  para -- 
e l  mejoramiento de l a s  condiciones de v ida  de los mexicanos. 

E l  prop6sito de nuestro estudio consiste en llevar a l a  comunidad de - 
San Antonio Tomatlán o r i  entacibn e informaci6n sobre programas guberna- 
mentales que s e  han creado para responder a l a s  necesidades nutriciona- 
les d e l  pteeblo mexicano. Es importante dar a conocer estos programas,- 
porque pretenden hacer l l e g a r  a l a  población de escasos recursos alimen - 
tos  de a l t o  contenido nutricional y ba jo  precio,  y o r i entar  para l a  bus 
na alimentación, dándoles a conocer que alimentos hacen pos ib le  una -- 
d i e ta  balanceada y permiten combinaciones nutr i t i vas ,  que hacen rendir- 
más e l  gasto famil iar .  través de l o s  recursos persuasivos ayudaremos 
a rescatar l o s  valores de una cultura alimentaria que cumpla con l o s  -- 
requerimientos nutricionales adecuados para evitar e l  de te r io ro  en l o s -  
nive l es  de vida. ' 
S í  pretendemos promover una eduación nutricional y e l  mejoramiento de - 
los hábitos y p a c o n e s  de  alimentación de los  habitantes d e l  barr io  de- 
s ? ~  A E T G X . ~  ici-at1 &-., es importante c;ue se-pmss d is t ingu i r  que es EU-- 
t r i c i ó n  y que es alimentación y, es precisamente con estas de f in ic iones  
que s e  i n i c i a  e l  primer capítulo de es te  estudio, demás de investigar- 
cuál s e r í a  e l  modelo de  alimentación idónea que s e  adecúe a l a s  pos ib i  
l idades económicas de l a  poblaci6n, es decir que l o s  precios de l o s  a l i  - 
ment?S* estén a su alcance. También, en este capí tu lo  s e  analiza la -  
s i tuac ión alimentaria tanto en e l  marco internacional como en nuestro - 
pa is ;  destacando que e l  problema de l  hambre y desnutrición s e  encuentra 
sobre todo en l o s  países pobres, cuya población carece de l o s  mínimos - 
básicos para sa t i s facer  las necesidades v i t a l e s .  Son los paises - - - 
desarrollados l o s  que sat is facen en forma crec iente  l a s  carencias a l i  - 
mentarias de l o s  subdesarrollados. e n  cuanto a l a  s i tuac ión alimenta - 
r i a  de nuestro país,  l a  desnutrición s e  acentúa debido a l a  disminución 
de l  ingreso:l 

- 

E l  segundo capítulo describe los programas que e l  gobierno ha instnunen 
tad0 para contrarrestar los efectos de l a  c r i s i s  que padecemos, en e l  
que l a  alimentación juega wi papel fundamental, pues d í a  con d í a  e l  a l -  
za de los precios rebasa e l  n i v e l  de los sa lar ios .  Dada l a  importancia 
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que t ienen dichos programas para el bienestar soc i a l ,  decidimos promo- 
ver los  en e l  barr io ,  ya que pensamos que l o s  programas no han tenido - 
l o s  resultados deseados por f a l t a  de  una adecuada d i fus ión que impulse 
a los ciudadanos en l a  part ic ipac ión y u t i l i z a c i ón  de los mismos. Se- 
describen a l a s  instituciones responsables de llevar a cabo los obje-- 
t i v os ,  caracter ís t icas  y metas que se han propuesto r ea l i z a r  con es -- 
tos  programas. As€ por ejemplo, e l  programa de Orientación Nutricional 
creado por CONASUPO, intenta mejorar l a  calidad d e  l a  alimentación en- 
tre l a  población de escasos recursos económicos, mediante l a  promoción 
de  alimentos de a l t o  contenido nutricional y a bajos precios. Aderr&- 
de  r epar t i r  recetar ios  o volantes con recetas impresas y se or i ente  -- 
sobre l a s  cualidades nutr i t i vas  d e l  producto por medio de f o l l e t o s .  - 
E l  o t r o  programa que nos interesa  es e l  de Abasto que pretende organi- 
zar a l o s  consumidores con e l  ob j e t o  de promover compras de productos- 
básicos en forma comúk, ya que s i  las  personas compran juntas, e l  pre- 
c io de los  ar t ícu los  disminuye hasta un 35%. 

E l  s i gu iente  capítulo s e  hace una r ev i s i ón  sobre las redes soc ia l es  y 
t i p o  de organización preva lec iente  en San Antonio Tomatlh, en donde - 
nuestra fuente pr inc ipa l  f u e  l a  t es ina  de redes soc ia l es  y organiza -- 
c ión  en San Antonio Tomatlán elaborada por Castro Ramos, Guarneros Ce- 
rón, Rojas Garcia y Sandoval Blanco. Este tema se tomó en cuenta por- 
que s i  se conoce de  &e manera están organizados abarcaremos e l  mayor 
número pos ib le  de habitantes para impartir nuestras p lát icas  sobre nu- 
trición, distr ibuciór ;  del cjasto familixr, etr., y as í  poder conformar- 
los  grupos de compra en corntin gue e5 UGC. de Las netas del pr0grar.a de- 
Abasto. También las formas de organización en l a s  que s e  encuentran, - 
nos darán información acerca de l a  in f luenc ia  que pueden e j e rcer  l o s  - 
vecinos sobre l a  aceptación o rechazo de l o s  programas. 

En e l  capí tu lo  cuarto contemplamos l a  comunicación persuasiva que to- 
maremos como base para elaborar e l  modelo de  comunicacibn y promoción- 
de los programas, con e l  f i n  de hacerles l l e g a r  nuestro programa y sea 
f á c i l  su aceptación. 

Por o t r a  parte,  en e l  capítulo quinto plantearemos e l  diseño y metodo- 
l o g í a  que tomamos para l a  elaboración de  nuestro estudio y por bltimo- 
en nuestro capí tu lo  sexto presentaremos el  aná l i s i s  e interpretación - 
de  los resultados obtenidos en este estudio. 



CAPITULO I 

IMPORTANCIA DE LA NUTRICION 

!La  mayoría de las  personas hacen l a  se l ecc ión  de alimentos en base a l  -- 
!-- placer y l a  disponibil idad d e  recursos económicos, y ésto no siempre 2- 

conduce a una nutrición Óptima para l a  buena salud. Una cantidad - -- 
excesiva de comida, aunque ésta  sea  de gran calidad, conducirá a l a  ob2 
sidad; y en forma contraria, o sea l a  de f i c i enc i a  de  algunos alimentos- 
conducirá a l a  Desnutrición debido a l a  f a l t a  de determinados nutrien - 
tes. 

Alimentarse bien es def init ivamente l a  mejor base para una vida sana, - 
placentera y productiva ya que ha s ido  demostrado que una alimentacibn- 
de f i c i en t e  produce en e l  organismo trastornos graves que van desde l a  - 
pkrdida de  l a  salud hasta l a  muerte.\ 

i 

1.1. De f in i c ión  de Alimentación y Nutrición 

L .. 

Alimentación.- Es e l  proceso mediante e l  mal s e  suministran l o s  a l i  - 
mentos para l a  manutención y subsistencia del organismo. 

Nutrici6n.- Es >a c ienc ia  que estudia los alimentos y su re lac ibn - 
con l a  salud. 

rn ionavos Gip.entos p3.ra vivir, para  crece;?”, para conservarnos sanos- 
y para obtener l a  energía que nos permita trabajar y divertirnos.-- 
Los Alimentos están constituídos por d i s t in tos  nutrientes necesarios 
a l  organismo, muchos t ipos  y combinaciones de alimentos pueden con- 
ducir a una d i e ta  equilibrada, ningún alimento por s í  solo, tiene’.- 
todos l o s  nutrientes necesarios para un crecimiento y una salud . -  
t o ta l .  La mayoría de l o s  nutrientes actúan mejor en e l  cuerpo cu- 
do s e  asocian con otros  nutrientes. Todas l a s  personas, en l a s  di-  
ferentes etapas de su v ida  necesitan los nutrientes en cantidades - 
var iab les ,  dependiendo de l a  edad, sexo, e l  tamaño de l  cuerpo y la- 
act iv idad f I s i ca .  

Característ icas y funciones de l o s  Alimentos.- Se l e  da e l  nombre - 
de Alimento a todo e l  producto de o r i gen  animal, vegeta l  y mineral- 
que e l  hombre consume para nutr i rse  y que no l e  causen daño a su -- 
salud. Los nutrientes que necesita e l  hombre, l o s  consigue a través 
de  alimentos naturales, como las f ru tas  frescas o l o s  productos el2 
borados como las tot i l las,  l a s  sopas, e l  queso, los productos enla- 
tados. etc. 
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E l  alimento cumple diversas funciones en e l  organismo, entre las cua- 
les  destacan: 

a. Satisfacer l a  necesidad de comer. 

b. Actúa como estímulo psico-físico.- Las características de los a l l -  
mentos, como son e l  color, olor, sabor y consistencia, son recono- 
cidos por los sentidos 
repite cada vez que ve 
sación agradable de l a  

c. Representa un estimulo 
recuerdo de un momento 
viduo l o  relaciona con 

y estimulan e l  deseo de comer, l o  cual se -. 
l a  comida, debido a que se  recuerda l a  sen- 
experiencia anterior . 
emocional.- Cuando e l  alimento se asocia al-  
agradable, como los días de f i es ta  el indi-- 
ese momento satisfactorio y l o  acepta, por-- 

e l  contrario, s i  a l  tomar un purgante se l e  da un alimento para --- 
quitar e l  mal sabor, probablemente cada vez que l a  persona vea el-- 
alimento, l e  recuerde l a  situación desagradable y l o  rechace. 

d. Actúa como integrador social. - Cada f a m i l i a ,  cada grupo religioso-- 
cada región, comparte formas de vida que l o  identifican y l o  hacen- 
diferente de los otros grupos. Muchas de estas formas de vida se-- 
refieren a los alimentos, de manera que las personas se sientan --- 
miembros del grupo, compartiendo costumbres relacionadas con l a  --- 
selecci6n y forma de preparación de l os  alimentos. Así en l a  cocina 
latinoamericana las preparaciones son a base de maíz, y en l a  cultu- 
r a  oriental, e l  arroz es e l  alimento principal. 

e. C, vehículo de substancias mtrit ivac. - Se d i c e  e1 alímento is - 
vehículo de substancias nutritivas, porque a excepción del azúcar y- 
e l  aceite, los demás alimentos proporcionan varios nutrientes que -- 
son importantes para satisfacer las necesidades nutricionales del -- 
organismo . 
Funciones de los Nutrientes. - Los nutrientes son substancias químicas 
que se encuentran en los alimentos y que a l  ser utilizadas por e l  -- 
organismo, realizan una ser ie  de funciones importantes para mantener 
l a  salud y l a  vida, es decir, a través de los nutrientes e l  organismo 
es capaz de obtener l a  energía necesaria para  l a  actividad f í s i ca ,  - 
para e l  funcionamiento de los órganos, as5 como también para formar- 
y reparar tejidos. Los nutrientes necesarios son proteínas, carbohi 
dratos, llamados también azúcares, las grasas, las vitaminas, los -- 
minerales y el  agua. Una vez ingeridos los alimentos e l  cuerpo los- 

(1) Fuente: Scheider, W i l l i a m  L.  Nutrición, conceptos básicos y aplicacio 
nes I ra .  edic. Ed Me Graw H i l l ,  México, 1985. -' 
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convierte en nutrientes para u t i l i z a r l o s  y llevar a cabo sus funcio- 
nes. Esta conversión s e  l l e v a  a cabo en e l  aparato d iges t i vo ,  donde 
l o s  nutrientes toman formas más simples. La sangre transporta estas 
formas simples a l a  c é lu l a  del  cuerpo donde se  e f e c t u h  l a s  funcio - 
nes especiales de cada uno de los nutrientes. E l  proceso d igest ivo-  
s e  r ea l i z a  a través de l a s  siguientes fases: Masticación y Deglu---- 
ción. 

z 

A l  l l e g a r  e l  alimento a l a  boca, los dientes l o  trituran o mastican 
y l a  sa l i va  l o  humedece hasta formar una masa blanda llamada bolo - 
alimenticio, de esta  manera s e  ing i e re  y traga e l  alimento. 

Digestión, Absorción y Metabolismo.- E l  bolo al imenticio pasa de -- 
l a  boca a l a  fa r inge ,  posteriormente a l  esófago, y de aquí a l  estó- 
mago donde s e  mezcla con e l  jugo gástr ico  que s e  desprende de l a s  - 
paredes de l  estómago, de aquí pasa a l  intest ino  delgado donde se d i  
v ide  en partículas más pequeñas llamadas nutrientes y es a través - 
de l o s  vellos o pe los  absorbentes que pasan a l a  sangre, y esta  Ú1- 

tima es l a  encargada de l l e v a r l o s  a todas las células d e l  organismo 
para su ut i l i zac ión .  

Excreción.- La masa semiseca que no s e  u t i l i z ó  en l a  absorción y -- 
que se encuentra en e l  in tes t ino  grueso, pasa a l  ex t e r i o r  a travf3s- 
del rec to  para abandonar e l  cuerpo en forma de excremento. 

E l  Inst i tuto  Nacional de l a  Nutrición Salvador ZubirSui s e  ha preocu 
pado por contribuir con l a  salud pública en e l  mejoramiento de la-- 
situación nutricional de l a  población. E l  área p r i o r i t a r i a  ha sido 
l a  re ferente  a l a  desnutrición y a l a s  def iciencias en l a  alimenta- 
ción. 

Por t a l  motivo, se han venido realizando actividades para e l  de -- 
sa r ro l l o  de un nuevo modelo de alimentación que abarque no só lo  
l a s  de f ic ienc ias  s ino  también los excesos en l a  alimentación. 

-- 

A l  desarrollar e s t e  modelo s e  ha querido además considerar l a  cri- 
s i s  económica d e l  pa ís  que está  afectando directamente e l  presu -- 
puesto f a m i l i a r  destinado a la alimentación. Este nuevo modelo se- 
ha denominado “Alimentación Idónea” y es un modelo adaptado a l a  - 
mayoría de l a s  fami l i as  y a los hábitos alimentarios de l a  pobla - 
cibn mexicana, a l a  disponib i l idad de alimentos, además claro, de- 

(2) Fuente:Bourqes, Héctor, Nutr ic ión y Alimentos. Su Problemática en 
México, Ed. C.E.C. S.A. Ira. Ed. 1982, Méx.D.F. pp. 70-82. 
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s e r  económico y de representar una medida preventiva contra l a s  con- 
secuencias de los excesos y l a s  de f i c i enc ias  en l a  alimentación. 

S i  analizamos l a  pregunta ¿ por qué comemos l o  qué comemos? encon - 
tramos que es poca l a  gente que re lac iona su alimentación con su e? 
tad0 de salud, sino que sus hábitos alimentarlos s e  derivan de l a  - 
costumbre, de  l a  disponibi l idad económica o de alimentos en e l  mer- 
cado, y muchas de las veces de l  papel que juegan los alimentos como 
ob je to  de p res t i g i o  o consideraciones re l i g i osas .  En México por -- 
ejemplo tenemos alimentos de pres t i g io ,  t a l e s  como l o s  langostinos, 
l a s  angulas por citar algunos de ellos. 

En e l  modelo de l a  alimentación idónea ya no s e  manejan los slime: 
tos  como grupos que d i f i e r e n  por su aporte de nutrimentos, sino -- 
como conceptos o reg las  básicas que agregan a l o s  alimentos para - 
su f á c i l  comprensión y apl icacibn en l a  v ida  d iar ia .  

Estos tres conceptos o reg las  son: 

En cada tiempo de comida (desayuno, comida, cena) l a  alimentación- 
de todos los miembros de l a  f ami l i a  debe inc lu i r :  

1. Una combinación de p l a t i l l o s  que incluyan leguminosas y cerea - 
les. 

2. Alguna variedad de f rutas  y o t r a  de verduras. 

3. Una pequeña cantidad de  algún alimento de or igen animal 

La alimentación idónea debido a su diseño de inc lu i r  cereales y l e  - 
gwninosas en cada tiempo de comida, es tá  permitiendo l a  disminu -- 
c ión  de productos de or igen animal con l a s  siguientes ventajas: 

- La cantidad de proteínas de  l a  alimentación seguirá siendo l a  - 
recomendada. 

La alimentación será  m á s  prudente en cuanto a que e l  disminuir es- 
tos productos de or igen animal automáticamente disminuirá l a  inges - 
t a  exagerada de co l e s t e ro l  y grasas. 

- La alimentación será  m á s  económica ya que estos productos resul- 
tan ser los m á s  caros de l a  alimentación d iar ia .  

Por otro lado, es importante subrayar que una alimentación idónea 
ex ige  que no se abuse del consumo de estos alimentos de or igen -- 
animal, especialmente s i  se t ra ta  de huevo, carnes grasosas, vis- 
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ceras o embutidos es por esto que s e  recomienda cada tiempo de co- 
mida solamente una pequeña cantidad de al& alimento de or igen -- 
animal (queso o en su lugar leche o carne, etc.) con e l  f i n  de evi - 
ta r  graves problemas de salud o bien de disminuirlos y hasta eli-- 
minarlos en caso de que ya se hallan presentado. 

Ademhs de l o s  t r e s  principales b k i c o s  antes mencionados, es i m  -- 
portante tomar en cuenta las siguientes recomendaciones : 

Los preescolares, escolares, adolecentes, madres embarazadas y - 
madres lactantes, t i enen una mayor demanda de energía (debido a- 
l a s  etapas de crecimiento tan aceleradas que presentan, o b ien - 
en e l  caso de l a  lactancia de l a  producción de leche), por esta- 
raz6n es necesario, además de las t r es  comidas d iar ias  considerar 
colaciones matutinas y vespertinas, consistentes en cualquiera-- 
de los alimeritos de alimentación idónea. S i  s e  t r a t a  de una com- 
binación de e l l o s  es mucho mejor. 

Disminuya e l  consumo de azúcar, ace i tes  y sa l .  

Evitar e l  consumo de alimentos chatarra: botanas, pa s t e l i l l o s ,  - 
dulces, etc. 

Aumentar e l  consumo de f i b r a  d i e t é t i c a  proveniente de  cereales - 
in tegra les ,  !frutas y verdura.  

Evitar e l  consumo de re f rescos ,  sustituyéndolos por saludables - 
acpas d e  Ir*lta. 

Evitar e l  consumo de huevo mayor a t r e s  piezas a l a  semana, es - 
pecialmente en el  caso de mayores de 30 años, y aumentar e l  con- 
sumo de pescado. 

Disminuir el consumo de  alimentos y preparaciones grasosas, así- 
como de l a  carne de cerdo y vísceras. 

Evitar e l  C O ~ U ) I I O  de  alimentos altamente industrial izados, como- 
enlatados, embutidos, polvos para sazonar, etc. 

1.3. Situación Alimentarla en e l  Marco Mundial (3) 

La situación alimentaria mundial s e  ha convertido en un tema cen - 
t r a l  de discusión y aná l i s i s ,  de formulación de in i c i a t i vas ,  a s i  - 

(3) Fuente: Paul Harrison, llPoblación, Clima y Abastecimiento Futuro de 
Alimentos", Contextos (Mkico), Julio de 1984, Núm. 32,  - - 
pp. 25-31. 

. 
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como de enfrentamientos derivados de intereses contrapuestos. E l -  
llamado a l a  cooperación internacional para eliminar e l  hambre y - 
l a  desnutrición ha s ido  preocupación fundamental en todos los f o  - 
ros internacionales en l a  presente década, en especial  de l  Consejo 
Mundial de Alimentación. Sin embargo, l o s  resultados han s ido  mini 
mos y l a  situación tiende a agravarse. 

Las insuficiencias alimentarias abarcan un rango que va  d e l  simple- 
de f i c i t  de ca lor ías  hasta l o s  nive l es  c r í t i c o s  de desnutrición que- 
l l egan  a s e r  causales de  l a  muerte. 

E l  actual orden econhmicginternacional resul ta  favorable  a l a s  --- 
grandes potencias industriales,  por l o  que e l  problema del  hambre- 
se concentra cada vez más en los paises pobres y,  l o  que es m á s  -- 
grave, en l a s  zonas más pobres de estos, es decir las  áreas rura - 
l e s  . 

E l  v iejo esquema, según e l  cual l a s  naciones en desarro l lo  aporta- 
ban materias primas y alimentos a l a s  más desarrolladas a cambio-- 
de manufacturas, ha s ido  violentamente alterado. Ahora son los  -- 
paises desarrollados l o s  que satisfacen, en forma creciente,  las - 
carencias alimentarias de los subdesarrollados. Cinco países ac - 
tualmente aportan l a  mayor proporción de granos para exportación: - 
Estados Unidos, Canadá, Argentina, Austral ia y Nueva Zelandia. E l  
poder de negociacibn que. otor-s  3 ciert7.s naciones e l  poseer exec- 
dentes alimentarios s e  ha incrmentadc: En sus manos l o s  alimentos 
s e  han convertido en una arma de carácter po l i t i c o .  

Cabe señalar que s i  los alimentos s e  distribuyeran de acuerdo a -- 
las necesidades, l a  producción t o t a l  actual s e r i a  su f i c i en te  para- 
sa t i s facer  a l a  población mundial, ya que l a  o f e r t a  de energía a i i  
mentaria supera el  9% l o s  requerimientos. 

Sin embargo, en c i e r tos  casos, l a  ayuda alimentaria y los apoyos - 
f inancieros externos han contribuido a l a  desviación de los recur- 
sos productivos l oca les  hacia f i n e s  no alimentarios. 

Desde el  punto de v i s t a  de las naciones en v ias  de desarro l lo  las-  
po l í t i cas  vinculadas a l  sistema alimentario, impulsadas por sus go - 
biernos, s e  han orientado básicamente a l a  atenci6n de los proble- 
mas fundamentales de tenencia de l a  t i e r r a ,  as5 como l a  moderniza- 
c ión agrop ecuar i a. 
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En l as  naciones en desarrol lo,  f r en t e  a un esquema general de es- 
casos alimentos, s e  presenta un fenómeno de penetración de l a  in- 
dust r i  a aliment a r i  a transnacional . Est a, respaldada g eneralment e 
por amplios avances tegnol6gicos y de promoción, modifica hábitos 
&?consumo y esquemas de  producción y subordina a sectores impor- 
tantes de productores primarios. 

En general, es pos ib le  afirmar que l a  llamada llcrisis de alimen - 
tos" no corresponde a una s i tuac ión coyuntural, s ino a un fenóme- 
no estructural que s e  manif iesta en situaciones de f a l s a  escasez, 
fuer tes  osci laciones en los precios internacionales y un c laro  -- 
contro l  en l a s  cotizaciones de l o s  alimentos, por parte  de l o s  -- 
paises que disponen de grandes reservas. 

La  c rec i ente  dependencia externa de las actividades alimentarias- 
de varios países en desarro l lo ,  tanto en productosComo en insumos, 
provoca que en situaciones c r í t i c a s  de escasez de d iv isas  como l a  
actual, se deteriore aún más l a  disponibi l idad su f i c i ente  de alim- 
tos  para sus poblaciones marginadas, urbanas y rurales. A e l l o  -- 
contribuyen también l a s  graves restr icc iones  de financiamiento ha- 
c i a  los sectores de producción ali.mentaria. 

Ex is te  hoy una conciencia mundial de que no podrán atenderse l o s  - 
requerimientos crecientes de alimentos s i n  un cambio rad ica l  en - 
l a s  formas de producción, transformación y d i s t r i b u c i h  que enfa-- 
t i c e  l a s  prioridades del desarro l lo  nacional y que contemple l a  -- 
s a t i s f  acción de las  necesidades de los grupos mayoritarios. 

1.4. E l  Problema Alimentarlo en México (4) 

E l  fenómeno alimentario es shamente complejo ya que involucra ac- 
t i v idades  tanto de producción primaria como de transformación, --- 
distr ibuc ión,  comercialización y consumo. Constituye igualmente - 
un proceso dinbnico e interdependiente en sus fases  y t i ene  d i f e r sn  
tes expresiones a n i v e l  especial. En l a  producción y d is t r ibuc ión 
de alimentos participan una gran cantidad de unidades productivas- 
con característicasheterogéneas. Asimismo, l o s  hábitos y requeri- 
mientos de alimentación adquieren rasgos diferenciados de acuerdo- 
con las  peculiaridades étnicas, culturales,  de sexo, edad e ingre- 
so de l a  población. 

(4) Fuente: Programa Nacional de Alimentación, 1983-1988 
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E l  Programa Nacional de Alimentaci6n 1983-1 988 (PRONAL), hace un- 
excelente diagnóstico de l a  situación alimentaria de México. Mu- 
t r a  como l a  sociedad mexicana comenzó a producir menos de l o  que- 
consumía desde mediados de l a  década de los sesenta y como e l  dé- 
f i c i t  alimentario s e  ha ido ampliando l o  que ha obligado ha inc r s  
tar las importaciones: Como resultado de l a  disminución del  dina- 
mismo de l a  producción interna de alimentos, l a  pérdida de con -- 
t r o l  sobre e l  proceso y l a  desvinculación de sus fases ,  así como- 
de los cambios en l a  composici6n de l a  demanda, se ha recurrido,- 
sobre todo en años recientes, a l a  importación crec iente  no solo- 
de granos, semil las oleaginosas y lácteos, s ino  tambi’en de insu- 
mos y maquinaria. 

En la circunstancia actual esta elevada dependencia d e l  ex te r io r  
s e  ha convertido en un grave problema a l  encarecerse e l  costo de- 
las importaciones por situaciones de escasez de d iv isas  y f inan  - 
ciamiento externo. 

Analicemos cada una de  l a s  etapas del  proceso alimentario: La d i s  - 
ponibi l idad de alimentos. - La situación nacional de l a  producción 
de alimentos debe ser analizada en e l  contexto de su dinámica d e l  
proceso de modernización. Después de 1940, el país s e  caracteri-  
26 por un acelerado desarro l lo  urbano-industrial. La  rápida urba- 
nización y e l  comportamiento de l a  d is t r ibuc ión y crecimiento d e l  
ingreso inf luyeron en l a  evoluci6n y orientación d e l  aparato Os - 
producción y er, e1 ccsnsmo de  ciLirnento5,. 

Los hábitos d e  consumo regionales fueron convergiendo hacia uno - 
más homogéneo, a l  tienpo que se creaba una industria alimentaria- 
que de manera c i rcular  refoFaba y difundía un nuevo esquema de pa - 
trones alimentarios, fuertemente in f lu idos  por modelos desarro l la  
dos externamente. 

Este proceso a fectó  profundamente l a  estructura productiva condi- 
cionando l a s  l íneas  de  producto, desplazando tecnologías t r ad i c i o  - 
nales, destruyendo capacidades l oca les  de  producción e imponiendo 
modelos normalizados. 

La atención preferente y l a  velocidad en e l  desarro l lo  de c i e r t as  
actividades de producción industr ia l  s i gn i f i caron  un r e l a t i v o  re- 
zago de otras áreas de l a  actividad productiva y un distanciamien 
t o  cada vez mayor entre productores y consumidores. 

- 
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Los espacios entre los productores primarios, los productores in- 
dustr ia les ,  los consumidores fueron cubiertos, en mayor par te  por 
un gran número de intermediarios. 
hecho de  que l a  nueva industria alimentaria s e  l o ca l i z ó  cerca de- 
los mercados consumidores, alejada de las  zonas productoras. 

A e l lo  contribuyó también el- 

E l  resultado fue l a  conformación de una cadena alimentaria desar- 
t iculada, insuf ic iente ,  desperdiciadora de recursos y producción, 
dependiente de insumos y equipo y orientada esencialmente hacia - 
l a  sa t i s facc ión  de un patrón urbano de consumo. 

En l a  actualidad, los productos que presentan procesos integrados 
desde l a  producción hasta e l  consumo g i ran en torno a empresas - 
agroindustriales fuer tes ,  ya sean propiedad es ta ta l  o con fuer te -  
part ic ipac ión 'extranjera, o bien alrededor de l a s  grandes cadenas 
comercializadoras de l o s  centrcs urbanos. 

Es frecuente, s i n  embargo, que bajo estas condiciones l a  integra- 
c ión de l  proceso no s e  d& en condiciones de equidad para los pro- 
ductores primarios y los consumidores. 

La Producción Primaria de Alimentos. - Durante var ios  años l a  es - 
t r a t eg i a  seguTda en e l  sector  agropecuario buscó e l  desarrol2o de 
exp 1 o t ac i ones comercial es mod er nas . 

Las accioxes p.,i>einanientales s e  concentraron en l a s  zor,as d e  gran 
potencial  productivo, l os  apoyos c r ed i t i c i o s  y de  aseguramiento - 
se orientaron a l o s  d i s t r i t o s  de r i e go  y k e a s  de buen temporal - 
y a los cul t ivos  de más a l t a  redituabilidad. Se alentaron los -- 
productos destinados a l o s  mercados de exportación, a l a  produc - 
ción pecuaria o dedicados a l a  transformacibn industr ia l  y se des- 
p lazó  l a  produccibn de maíz y f r i j o l  a l a s  zonas temporaleras. 

Lo anterior ccnsolidó un sector,moderno agr íco la  en detrimento - 
de un gran número de campesinos constituido por pequeños propie ta  - 
r i o s ,  e j ida tar ios ,  comuneros y colonos, a s í  como por un c rec i ente  
grupo de asalariados agr íco las  s i n  t i e r ras .  

La producción de alimentos básicos s e  ha afectado 
que solo s e  producen en áreas de  temporal, por l o  
f i c i e  cosechada de granos básicos al imenticios no 
cimiento de l a  población. 

enormemente ya- 
tanto l a  super- 
alcanza e l  cre-  



E l  uso de l  suelo sufrió modificaciones importantes, as í  l a  produc - 
c ión  de alimentos para seres humanos ha s ido  desplazada por l a  -- 
producción de alimentos para animales y por l a  producción de fru- 
tas  y hortdf*.izas destinadas a l a s  c lases  a l t as  de l a  sociedad y a 
l a  exportación. 

La Industria Alimentaria. - En los últimos años (a pa r t i r  de 1970) 
e l  surgimiento de un grupo reducido de grandes empresas, que con- 
t r o l an  c i e r tas  ramas productivas ha subordinado a l o s  productores 
primarios a sus requerimientos y ha a l terado mediante l a  pubxici- 
dad y sus redes de distr ibución, l a  composición de l a  demanda, --- 
a l  promover alimentos so f is t icados ,  caros y con escaso va l o r  nu - 
t r it ivo . 

En l a  actualidad, l a  industria alimentaria está  enfrentando pro - 
blemas coyunturales derivados d e h  in f lac ión ,  l a  escasez de divi- 
sas y l a  heterogeneidad y obsolescencia de los equipos, que crean 
problemas de mantenimiento y productividad. 

Desafortunadamente, no se cuenta aún con información complement2 
r i a  a nivel nacional sobre l a  magnitud de los problemas de salud- 
derivados de l a  contaminación de los alimentos f rescos  y procesa- 
dos. En estudios parc ia les  efectuados por l a  Secretaría de Salu- 
bridad y Asistencia (1985-1986), se  ha podido comprobar l a  presen - 
c i a  d e  m e t a l e s  pesados eyi diversos alirientoc, scbre todo procesa- 
dos y exlatados; die parásitos en carne CL ;\ov:,rio y porcino y en - 
moluscos; de variados microorganismos er, productos agr íco las  y pe  
cuarios y de plaguicidas en productos agr íco las  para e l  consumo - 
humano. Este aspecto de l a  situación alimentaria es motivo de -- 
preocupación creciente. 

La dependencia Externa. - La part ic ipac ión de l a s  transnacionales- 
de l a  producción alimentaria se da en por l o  menos 40 ramas y va- 
desde l a  matanza de ganado, l a  fabr icac ión de h ie lo ,  paletas y he - 
lados, preparación, congelación y elaboración de conservas y en-- 
curtidos de frutas, legumbres, jugos y mermeladas, fabr icac ión de 
salsas, sopas, pan, pasteles,  papas f r i t a s  y ga l l e tas  as í  como -- 
alimentos para animales, entre  otras. ( Mucho de sus productos i 
son considerados alimentos chatarra). Ante e s t e  contexto l a  pro- 
duccibn de alimentos l l e v a  a l  pais a depender más del  mercado in- 
ternacional, no sólo por l a  necesidad de importar granos básicos- 
sino otros productos exigidos por e l  modelo alimentario impuesto- 
por esas empresas. Así l a  independencia alimentaria de México -- 
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está le jana sobre todo, por l a  implantación de un modelo de a l i -  
mentación extraño a l a  real idad h i s t ó r i ca  de l o s  mexicanos y por 
l a  espec ia l i zac ión de  l a  agricultura s e N n  pautas internaciona- 
les.  

E l  Aparato Comercial y de Distribución.- Se caracter i za  por la-- 
existencia de una densa red de intermediarios y transportistas7- 
que s e  apropian de una importante porción de l  va l o r  f i n a l  de --- 
los productos que manejan, deprimiendo l o s  precios que obtienen- 
l o s  productores primarios y aumentándoles para los consumidores. 

Además, l a s  de f i c i enc ias  en l a  infraestructura y los servicios-- 
para l a  adecuada recepción, acondicionamiento, almacenamiento, -- 
transporte, d is t r ibuc ión y comercializacibn de alimentos generan 
actualmente m&mas que representan, en promedio, 10% de l a s  co - 
sechas de granos y cereales,  30% en f rutas  y horta l i zas  y 50% en 
pescados y mariscos. Todo esto inc ide  directamente en los pre - 
c ios  de los  productos, es dec i r  los precios a l  consumidor aumen- 
tan más rápidamente que l o s  precios a l  productor. 

Otro aspecto importante en e l  problema alimentario es el  desem-- 
pleo, como consecuencia de l a  incompatibilidad entre  e l  sector - 
industrial  y Ea agricultura sino en e l  conjunto de  l o s  fac tores-  
de l a  economía. Cuando México sea capaz de generar empleo S u f i -  

ciente, ei, v i i t . ~ ~  d e  que kia'tz$ formado una industria de bienes de  
c a p i t a l ,  e; ?roi:eia d e l  ¿S:cl t m t i i c i o n a l  s e  rever t i rá .  

E l  Consumo Nacional de Alimentos.- E l  e f ec to  de l a  industr ia l i za  - 
cibn enmestro  pa ís ,  s e  observa en l a  elaboraci6n de  nuevos pro- 
ductos a pa r t i r  de los alimentos naturales. Se introducen de es - 
t e  modo en l a  d i e t a  d e l  mexicano, toda una gama de  productos ir 
dustrial izados a l o s  que en pocas ocasiones es pos ib l e  dar les  e l  
t í t u l o  de  alimentos. Estos nuevos productos siguen patrones ge- 
nerados en l o s  Estados Unidos y s e  incorporan a l a  cultura alime2 
t a r i a  d e l  mexicano por l a  f a c i l i dad  de su manejo, por l o  atrac- 
t ivo de  su presentación y por l a s  fuer tes  compaña publicita---- 
r i a s  que los apoyan. 

De e s t e  modo, nuestra cultura alimentaria s e  ve integrada en la -  
actualidad por hábitos de or igen p reh i spb i co ,  elementos de  o r i -  
gen español, y en forma crec iente  por innovaciones alimentarias- 
provenientes de los Estados Unidos (hojuelas de maíz, frituras,- 
golosinas, refrescos, pas t e l i i i o s ,  etc). 



Hasta hace pocos años, s e  consideraba que e l  ser humano adquiría - 
una conciencia alimentaria en forma espontánea, mediante l a  expe- 

r i enc i a  d i a r i a  dentro de un grupo fami l i a r .  Por e l l o ,  no s e  esti- 
maba necesario transmitir información sistematizada sobre esta ma- 
t e r i a .  

En l a  actualidad, l a  amplia variedad de productos alimenticios -- 
disponibles,  l a  avalancha de información intencionada de l o s  me-- 
d ios  pub l i c i ta r ios  y l a  gran desinformación sobre l as  supuestas- 
cualidades y ventajas de l o s  d i s t in tos  alimentos, indican l a  UT - 
gencia de or ientar  a l a  población en materia de  nutrición. 

E l  escenario soc i a l  en e l  que s e  presenta l a  mala nutrición en -- 
Mexico es sumamente heterogéneo. En un extremo de l a  escala s e  - 
encuentran l a s  comunidades r&ales muy aisladas, constituidas prs 
dominantemente por grupos étnicos. Estas son excesivamente pre - 
c a r i a  y en todas ellas predomina l a  miseria. Además en estas -- 
comunidades l a s  reservas de alimentos a n i v e l  f am i l i a r  son muy es  
casas y def init ivamente no existen a n i v e l  comunal. La poca dis- 
ponibi l idad de alimentos d i f i cu l t a  l a  variedad, de l a  alimenta -- 
ción, l a  que además s e  r ea l i z a  bajo patrones t rad ic ionales  que s e  
estab lec ieron en un ambiente de suma pobreza, que aún pers is te .  -- 
l a  d i e ta ,  aden?& de monótona es insu f i c i ente ,  sobre todo en l o s  -- 
grupos más vuinerables (niños, embarazadas, mujeres en periodo de 
lactanc ia ,  enfermos, ancianos). La pobreza de su alimentación tra- 
d i c iona l  2staSlece XI círc;l lo V L C ~ O S O ,  en e l  que l a  demanda de a l i  - 
n!entos nunca se sa t i s face ,  darido o r i g e 2  a una desnutrición SCCi2^ , -  

prolongada por muchas generaciones. 

En e l  otro extremo de l a  escala s e  ha l lan l as  grandes concentra -- 
cienes de población como l a  Ciudad de México y sus alrededores en- 
donde l a  demanda de alimentos aumenta s i n  cesar y l a s  d i f i cu l tades  
para su producción, almacenm.iento, conservación, d is t r ibuc ión y - 
comercial ización e leva  considerablemente los precios. 

En l a  población urbana, s e  encuentran mal d is t r ibuidos  los alimen- 
tos, ya  que l o s  prec ios  que alcanzan los mismos no se encuentran - 
a l  alcance de  l a  mayoría de l a  población y s610 aquellos con mayor 
poder adquis i t i vo  adquieren c ier tos  alimentos que hacen que su d i e  - 
t a  sea  desequilibrada, ya que a pesar de s e r  su f i c i en t e  en canti-- 
dad, generalmente es muy superior a l as  necesidades de l  organismo- 
(elevada en grasas, azúcares refinados y alimentos de or igen ani - 
mal), l o  cual causa deterioros en l a  salud, que Ge manifiestan -- 
en exceso de  p a s a  corporal (obesidad) o b i en  otras  enfermedades- 
degenerativas. Lo anterior,  no quiere decir que estos problemas - 

i 
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de salud por l a  causa que sea, s e  presentai? con mayor frecuencia - 
en l a  población urbana, no s e  presentan en población rural, los -- 
hay, pero se encuentran en menor proporción en individuos de esca- 
sos recursos económicos y en poblaciones rurales.  

La problemática nutriconal de  México, presenta 3.0 que s e  conoce - 
COJRO IIPolarización de  los Alimentos", mientras que unos comen en- 
exceso a l  grado de  dañar su salud, otros no l ogran consumir una - 
d i e ta  mínima y por l o  tanto sufren de desnutr i c ih .  

En nuestro pa ís  l as  dietas  se pueden clasificar en t res  grandes - 
t ipos  : 

a. Los Minerales 

b. Las Intermedias 

c. Las Opulentas 

Las d ie tas  marginales son de autoconsumo, es dec i r ,  basadas en l a  
producción f am i l i a r  o cuando mucho en l a  produccibn comunal y p r s  
dominan en l a  mayor parte  de l a  población rura l  de  México, basada 
en f r i j o l  y maíz, cas i  sierrpre en cantidades insuf ic ientes ,  - --- 
acompañadas de c h i l e  y algunas verduras. sólo esporhdicamente apa 
recen alimentos de  or igen animal. Esta d i e ta  generalmente es mo- 
nótona e insuficiente.  Las d i e tas  intermedias son propias de po- 
blaciones con mayores recursos económicos y mejor disponibi l idad - 
?, .._ z - - x n . ~ - c ~ g c  preecv,lnzyi a: ?-i potlación urbm-a, sa lvo  l os  secto - 
res más ricos. Soií dietas  basaclas en los mismos alimentos d e  i a -  
d i e ta  marginal, cuentan con otros cereales-productos de t r i g o ,  cz 
mo pastas, ga l l e t as ,  arroz con otras leguminosas, una mayor varie 
dad de frutas y verduras y,  con mayor frecuencia, con productos - 
de origen animal. Estas d ie tas  son mejores, b i o l óg i ca  y psicoló- 
gicamente que las marginales, aunque t i a m  de f i c i enc ias ,  no l o  - 
son en e l  mismo grado. Las d ie tas  opulentas son aquellas a las - 
que s e  agrega una variedad d e  productos de todos los t ipos  de --- 
alimentos, preparados en forma más o menos compleja, siguiendo -- 
ténicas cul inar ias  de  or igen nacional y de otros  origenes. Este- 
t i po  de d ie tas  no son pobles en ningún nutrimento; más aún, a ve- 
ces son demasiado r i cas  en grasas, azúcares ref inados y alimentos 
de or igen animal. Esta d ie ta ,  es r i c a  en cuanto aporte de ener- 
g í a  s i n  embargq a largc  p lazo  perjudica l a  salud. 

D e l  t o t a l  de l a  población, sólo alrededor d e l  18% ing i e r e  d ie tas  
balanceadas, ricas, s e i c i e i t e s ,  aunque una par te  d e  e l l a  incurre 
en dietas excesivas y desequilibradas que provocan alteraciones- 

.-. 
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como l a  ar teroesc leros is ,  l a  diabetes y l a  obesidad. 

En los Últimos años s e  ha difundido 'una d i e ta  que da énfasis -- 
a l  consumo de proteínas de or igen animal, vinculadas con e l  de- 
sa r ro l l o  acelerado de l a  ganadería. E l  costo mayor de l a  carne- 
a incidido negativamente en e l  balance nutr ic ionz l  de  l a  pobla - 
c ión  de  bajos ingresos, ya que e l  volumen de proteínas animal - 
que alcanza a comprar n@compensa l a  proteína vegeta l  que de ja  - 
de consumir. 

E l  nivel nutricional de  las familis aumenta cuanto mayor sea e l  
monto d e l  gasto t o t a l  que destinan a su alimentación; inversamen - 
t e  disminuye cuanto mayor sea e l  costo de los nutrimentos. 

En l a  coyuntura actual, de elevadas tasas in f lac ionar ias  y reduc 
ción de l  m.pleo remunerado, l a  menor capacidad adquisit iva de  -- 
l o s  grupos de ingresos bajos redunda en un de te r io ro  de su a l i  - 
mentación. En l a s  zonas marginadas urbanas, ante l a  pérdida de- 

ingresos, l a  población s a c r i f i c a  l a  calidad de  sus alimentos pa- 
r a  cubrir o t ros  gastos f i j o s ,  t a l e s  como r a t a  de vivienda y -- 
transport e. 

Har? pasado más de 20 años desde que e l  d é f i c i t  al imenticio co - 
menzó a generarse. Se han hecho muchos intentos para el iminarlo.  
E l  resultado ha s ido  casi  nulo. Las po l l t i c a s  elaboradas por l a  
FederaciÓr, KO h a z  5idG e f : C a í 3 ~ c .  La * 7zncnacionalizaciÓn d e  1 3 -  
cadena al imenticia penetra toocs los poros de l a  sociedad. LOs- 
alimentos chatarra han invadido a niños, adolecentes y adultos. - 
La deformación de l o s  hábitos al imenticios pers is te .  

La desigualdad alimentaria que enfrenta Méxicc ha dado como re  - 
sultado que e l  60% de l a  población esté desnutrida debido a una- 
insuficiente e inadecuada ingesta. Se prevé, para l o s  prbximos- 
20 años, una alarmante situación que incrementar5 hasta un 75% - 
l a  población desnutrida por l a  poca disponibi l idad de alimentos. 
La desnutricibn es dos veces más frecuente en las zonas rurales- 
que en las urbanas, sobre todo en las correspondientes a l a  sur- 
y centro del  país.  La desnutrición f í s i c a  desencadeca l a  desnu- 
tr icitnmental y emocional, por l o  tanto las  próximas generaciones 
de  mexicanos serán m á s  déb i les  f í s i c a  y mentalmente que nuestras 
generaciones actuales. Parece una fa ta l idad.  

E l  sector m á s  afectado por l a  desnutrici6n es e l  infantil. LOs- 
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niños mexicanos pasan entre  l o s  tres y 18 meses en medio de l o  que 
s e  ha llamado %a l l e  de l a  muerte", porque a los t res  meses l a  ma- 
dre ya  no produce, por desnutrici6n tanta leche, y e l  niño empieza 
a sufrir infecciones, a contaminarse y a tener diarreas, causadas- 
también por los malos hábitos de lactanc ia  e ingestión de alimen - 
tos  como se comprueba con e l  hecho de que e l  28% de las madres no- 
ofrecen e l  pecho a l  niño y e l  40% desteta  temporalmente a l  bebe y l o  
mantiene con biberones deficientemente preparados, l o  que da .lugar- 
a l a s  dos terceras partes de l a s  madres c r i én  incorrectamente a sus 
niños. ( Estudios rea l i zados  en 1986 por e l  Inst i tuto  Nacioral de- 
l a  Nutrición). 

El doctor Leopoldo Vega Franco, d e l  Hospital  I n f an t i l  de México -- 
de l a  S. S.A. informó (agosto de 1987) que en los últimos 14 meses- 
s e  ha incrementado seriamente e l  número de niños desnutridos que- 
l l e gan  a ese'nosocomio, y casos graves que habían desaparecido - 
desde hacía 15 años, han reaparecido. En e l  año de 1987, d i j o  en 
una so l a  sa l a  han tenido cuatro casos de niños ciegos por f a l t a  de 
vitarrina A, cuando antes había un caso de este t i p o  cada S o .  --- 
(Rosa Rojas, l a  Jornada, 22 de agosto de 1987). 

Expresó e l  doctor Vega Franco que no es aventurado decir que 70%- 
de los niños mexicanos están desnutridos, es decir 7 de cada 10,- 
y prec isó  qui una buena parte  de e l l o s  t i en e  l o  que s e  denomina - 
desnutrición marginal; están justo en e l  margen "en e l  f i l o  de l a  
navaja", c a l q u i e r  ::Serrriedad, por l e v e  qde sea, en uno de i s w . ~ -  
ni205 v3. 32: lugd=, a 4-de se pr.eser.te concomitantemente l a  des-- 

nutrición, que podrá expresarse todavía "sin grandes man i f  e s tac io  
nec f l o r i das "  como l as  que s e  aprecian en algunos de los niños i n  - 
ternados en e l  Hospital Infantil de México. 

Esas manifestaciones van precedidas por un proceso en que e l  niño 
su f re  var ias  enfermedades, una t ras  otra, que poco a poco deb i l i -  
tan sus reservas orgbi icas hasta que finalmente s e  manifiesta en- 
forma grave. 

Esta gravedad se pudo observar en una decena de bebés encamados- 
sólo en e l  s e r v i c i o  de Rutricibn y Gastroenterología del  HIM; n i  - 
ñoc y niñas con peso mínimo, p e l l e j o  y hueso, que semejan ancia- 
nos en minuatura, con lesiones, ya cicatrizando, causadas por l a  
carencia de vitamina B,  algunos con hinchazones en brazos y p i e r  - 
ni tas ,  cuyos o jos  enormes miran angustiados y que l loran,  aun-- 
que su l l an t o  es signo de rr.ejoría, porque a l  l l e g a r  n i  siquiera- 
s e  quejaban. 
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Cuando un niño l l e g a  a t a l  grado de desnutrición, t i ene  dos al- 
ternat ivas ,  d i c e  Vega Franco; morirse en un Corto lapso o sob- 
vivir, aunque pocos logran esto último. Los que sobreviven son 
remitidos a un centro hospi ta lar io  donde s e  t i ene  c i e r t a  expe- 
r i enc i a  en su atención, pero estos centros son bastante esca -- 
~ O S  en e l  país. 

p c n o v a w  Este es e l  programa nutricio* de l  país,  ante esta grave s i  - 
tuación, es necesario retomar l o  que e l  Estado ha implantado - 
para t ra ta r  de resolver esta  catástrofe. Por l o  que hace a l a  
educaci6n alimenticia, e l  INN está  editando guías nutriciona - 
les, en donde t i ene  diseñados por l o  menos 80 productos nutri- 
tivos y de ba jo  costo a base de soya, mezclas de cereales,  le- 
guminosas, y de u t i l i z a c i ón  mejor de  l o s  recursos fami l iares . -  
Tambih s e  han creado programas de orientación nutricional que 
t ienen como f ina l idad  elevar e l  n i v e l  de alimentación y nutri- 
c i ón  de l a  población, así como el programa de Abastc que t ra ta  
de organizar a las comunidades para que adquieran productos bá 
s i cos  a través de compras en común. Apoyándose en estos pro- 
gramas, pretendemos crear conciencia en l a  coxunidad de Toma-- 
tlh, acerca de  l a  importancia que t i ene  una nutrición adecua- 
da en e l  desarro l lo  f i s i c c  y mental d e l  individuo, as í  CORO -- 
orientarlos:. en l a  o f e r t a  de alimentos nutr i t i vos  a precios --- 
accesibles. Dichos programas s e  describirán a d e t a l l e  en e l  - 
s iguiente  apart ado. 

- 
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CAPITULO I1 

PROGRAMAS DE GOBIERNO 

2. I .  Programa de  Orientacibn Nutricional. CONASUPO 

La Compañia Nacional d e  Subsistencias Populares (CONASUPO), ha- 
implementado e l  presente programa de  orientación nutricional,  ' - 
con ob je to  de promover l a  educaci6n nutricional y e l  mejoramien 
t o  d e  los hábitos y patrones de alimentación de los mexicanos. 

La Compañía Nacional de  Subsistencias Populares f u e  constituida 
por e l  Gobierno Federa1,con e l  propósito de ordenar e l  mercado- 
de alimentos básicos en bene f i c i o  de los grupos mayoritarios -- 
de l  país. Entre sus pr inc ipa les  funciones se encuentran: l a  re 
gulación d e l  mercado d e  cereales y oleaginosas, l a  industr ia l i za  
c ión de  los productos agrícolas para l a  alimentación popular, -- 
procurando que s e  mejoren las cualidades nutrit ivas de los bienes 
f i na l e s ,  y e l  abasto d e  ar t ícu los  básicos. 

- 
- 

CONASUPO t i ene  como función s o c i a l  l a  regulación de l a  o f e r t a  -- 
ofreciendo los productos básicos a precioes menores que en e l  m e r  
Cado l i b r e ;  además de  que ccr, su part ic ipac ión debe re fo rzar  e l  - 
desarro l l o  industr ia l ,  agroindustrial ,  celebrando ccnvenios de -- 
abasto principalmente con l a  pequeña y mediana industria. 

- 

En el Pian Naciocal de Desarrol lo se considera a l a  alimectación- 
y a l a  nutrición de los más amplios sectores d e l  pueblo como uno- 
de los compromisos esenciales d e l  Gobierno de l a  República, y --- 
para l a  f a s e  del consumo s e  establecen l a s  siguientes estrate  --- 
g ias  específ icas. 

- Instrumentar programas de or ientac ión y educación nutritional- 
Para mejorar e l  balance de l a  d i e ta .  

- Reforzar e l  aprendizaje de  hábitos alimentarios correctos a t r a  - 
vés d e  l o s  sistemas de  alimentación co lect iva .  

- Orientar l a  invest igac ión d e l  sistema nutricional a l a  formula- 
c i6n de cuzdros básiccs de alimentos y a l  estudio de alimentos- 
no convencionales. 

E l  sistema CONASUPO, en su cal idad d e  pr inc ipa l  instrumento con - 
que cuenta e l  Gobierno de l a  República, para mejorar los n ive les-  
nutricionales de los grupos marginados d e l  país,y en congruencia- 
con los señalamientos y d i r e c t r i c es  d e l  Plan Nacional de Desarro- 
l l o  y d e l  Programa de Alimentaci6n con e l  que se pretende alcan - 
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zar  l a  soberanía en alimentos y sa t i s f ace r  l a s  necesidades bási - 
cas d e l  pueblo mexicano, elaboró e l  presente programa de Orienta- 
c ión Nutricional que, de implantarse tendrá e fectos  inmediatos -- 
mediante l a  producción y venta de productos nutr i t i vos  de bajo -- 
costo y que sean atract ivo  para los consumidores. A l  mismo tien- 
PO, alentara l a  participación de los productores primarios en tg 
das las fases  del proceso alimentario, en  congruencia con l a  est- 
t e g i a  d e l  desarrol lo rura l  integral.  

En este sentido, e l  programa inc id i rá  fundanentalmente sobre los-  
patrones de consumo, buscando superar los defectos estructurales- 
de  l a  alimentación popular, así como contrarrestar l a  influencia- 
nociva de l a  publicidad mercantil ista. 

Cabe aclarar que por primera vez en un programa de esta naturaleza 
s e  aborda l a  importancia de l  aspecto cua l i t a t i vo  de l a  nutrición- 
considerando a l  estado de saluf d e l  individuo que se  vincula d i  - 
rectamente con e l  equ i l ib r io  nutricional de  su alimento. 

2.1.1. Antecedentes d e l  Programa de CONASUPO 

Hasta mediados d e l  presente s i g l o ,  en nuestro país s e  con- 
s ideró  a l a  alimentación como un problema soc ia l .  Es sólo 
hasta f i nes  de l a  dekda  de los sesenta cuando e l  Estado - 
emprende l a s  psiineras caT,pañas de  orientación nutrizional- 
con e!. p ~ : ; ; h s i ~ c  c 1 1  nejc)rm la 2I-imezraci6n d e l  pueblo y & 
crea r  cocciencia acerca de la importancia que t i ene  una nu 
t r i c i bn  adecuada en e l  desar ro l l o  f í s i c o  y mental d e l  i nd i  
v i  duo. 

Sin embargo, por carecer de  un programa operativo ccherez 
t e  con accior.es específ icas y a la rgo  plazo, l a  interven- 
c ión de l a s  instituciones involucradas ha s ido  limitada. 

A f i na l e s  de l  sexenio anterior,  con e l  programa de orien- 
tac ión nutricional de l  SAM, s e  i n i c i ó  una campaña, pr inc i  
palmente a través de los medios de  cor.unicaciÓn soc ia l ,  - 
con e l  propósito fundamental de inducir a l a  población a- 
Consumir y combinar tradicionales.  Para e l lo  s e  diseñó -- 
una canzcta básica y s e  cuantif icaron los requerimientos- 
mínimos d iar ios  de nutrimentos para l a  población. 

Las acciones e investigaciones desarrolladas por e l  SAM y 
e l  Ins t i tu to  Nacional de Nutricibn representan un paso -- 
fundamental para implantar en México un modelo alimenta - 

- 
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2.1.2. 

r i o  de corte nacionalista; empero, en e s t e  campo todavía - 
hay espacios que precisar,  particularmente e l  que s e  refie 
re a l a  vinculación que debe e x i s t i r  entre  l a  educacióc -- 
nutritional, l a  o f e r t a  de alimentos nutr i t i vos  a precios- 

accesibles y l a  distribuci6n de  l o s  mismos a l a  pob lac i6~-  
mayoritaria. 

Estrategias,  Objetivos y Lineas de  Acción. 

Estrategia:  

La es t ra teg ia  central de l  progana t i ene  como puntos de - 
apoyo l a  orientación de l  consumo, l a  infraestructura pro - 
ductiva y comercial d e l  Estado, as í  como su poder de negc- 
ciaci6n; s e  busca integrar 
ci6n con un cuadro básico 
l e s  integra les  , de acuerdo 
gionales,  sean e l  alimento 
verduras, f ru tas  y algunos 
tuen como su complemento. 

l a  cadena alimentaria en rela-- 
de alimentos en que los cerea - 
a l a s  necesidades y hábitos re- 
pr inc ipa l  y las leguminosas, -- 
productos de origen animal ac- 
Esto s i gn i f i c a  que l a  principal 

fuente de ca lor ías ,  proteínas, minerales, vitaminzs y f i-- 
bra debe provenir de los cereales integra les ,  l a s  verduras 
y l a s  legminosas. 

Los bene f i c ia r ios  preferentes d e l  programa son l a  pobla -- 
ciór., c b j e t i v o  de CONASUF'O y de  mar,era especial  los lactar! - 
te- ,  l,2; xx-. J. l a c  n i j e :  es ce;tar.tes que residen ei. ids- 
regiones par t ia la rmente  afectadas por l a  desnutrición. 

- 

Objetivos : 

Los ob je t i vos  de l  programa comprenden: 

Inducir a l a  población especialmente a los grupos margi- 
nados, urbm-os y rurales, a que introduzcan gradualmerte 
alimentos nutr i t i vos  en su d i e t a  d iar ia .  

Concientizar a l a  sociedad mexicana sobre e l  vínculo es- 
trecho que ex i s t e  entre e l  equ i l i b r i o  nutricional y l a  - 
s alud. 

Orientar a los consumidores acerca de l a  importancia que 
t ienen e l  adoptar e l  cuadro básico de alim6ntos para e l -  
mejoramiento de l a  economía fami l iar .  

Garantizar l a  disponibil idad de  los alimentos d e l  cuadro 
básico con l a  part ic ipac ión de CONASüPO, especialmente - 
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a través de las tiendas d e l  sistema DICONSA. 

- Fomentar l a  part ic ipac ion de l o s  productores rurales en 
todas l a s  fases  de l  proceso económico, a f i n  de mejorar 
sus n ive l es  nutricionales y de ingreso. 

Líneas de Acción: 

Las acciones del prograna están encaminadas a tener e l  m b r i  
mo e f ec to  con e l  mínimo de recursos monetarios. Asimismo, 
s e  marcan las etapas de una manera precisa con e l  ob je to  de 
evitar posibles desfasamientos, y son: 

- Asesorar a l a s  empresas de l  Sistema Conasupo para que -- 
produzan o empaquen alimentos nutr i t i vos .  

- Concertar con l o s  productores e l  abasto de los al irnatas 
d e l  cuadro básicc, as í  cono asegurar que l o s  mismos ter.- 
gam una presentación adecuada. 

- Verificar que l o s  productos s e  distribuyan a todas las  - 
tiendas del  Sistema Diconsa. 

- Instrwnentar una campaña de d i fus ión de l  programa, a n i -  
vel  nacional a través de l o s  medios de conunicacióc. Se 
grabarán mensajes para radio y t e l e v i s i ón  y s e  hará pu - 
' c l i c i d a d  e~ la p r . s s - 7 .  Los e'-srrientos de apoyo s e r k :  ;.a 
it-~: zLe; : Y ; ~ F S ~ = ,  . i--i:: , r - tar ics,  rnuralec, L=~Y;-L- 

les y señaladores. Asiniisrro, p a r a  l a  campaña s e  u t i i i r a  - 
rán audiovisuales, s e  organizarán eventos especiales y - 
cursos de capacitación a l  personal de l  s i s tma .  

- - -  c . -  

- Instrwnentar en coordinación con las instituciones del - 
sector  público soc i a l  y privado mecanismos que propicien 
l a  sol idaridad act iva  con e l  programa. 

Control y Evaluacíón. 

La subgerencia corporativa de orientacibn nutr jc ionz l  de  - 
Diconsa s e r í a  l a  responsable de coordinar e l  presexte pro- 
grama de orientación nutricional. Se mcargará asimismo, - 
de elaborar l o s  manuales de operación que s e  requieran para 
l a  campaña y de efectuar evaluciones periódicas, conside - 
rando las ventas de los productos de l  cuadro básico como-- 
su pr inc ipa l  r e f e r a c i a  . E l  contro l  y l a  evalución del - 
programa tendrán carácter permanente con e l  objeto de re - 
troalimentar l a  información y hacer las  rec t i f i cac iones  -- 
pertinent es. 

j 



Por último, conviene reiterar que e l  problema alimentario 
no depende solamente de l  f a c t o r  económico, también es in- 
dispensable que se proporciona una mayor educación nutr i -  
cional en todos l o s  nive les  a f i n  d e  que haya una mayor- 
conciencia del  problema. Los pobres deben saber c6mo coz 
plementar sus alimentos con l o s  recursos disponibles y so 
bre todo c6mo alimentar correctamente a sus h i j o s  desde - 
l a  gestación misma y l o s  ricos deben reconocer e l  daño -- 
que causan cuando despi l farran alimentos. 

Además de l a  educación alimeEtaria, es necesario prorriover 
l a  c ome r c i a l i z a c i h  y l a  regulación de precios de alimen- 
tos económicos y nutr i t i vos .  Para l o  cual nos basaremos- 
en e l  programa que nos o f r e ce  l a  Subdirección de Abasto - 
y Distribución en l a  Delegación Venustiano Carranza, que- 
t i ene  como responsabilidad l a  de administrar y operar los 
mercados públicos y móviles que s e  encuentran en su zona, 
asegurándole a l a  p o b l a c i h  variedad, d ispoc ib i l idzd y -- 
prec io  justo, Ya que e l  a l za  de precios ha sido f a c t o r  - 
impcrtante que inc ide  en l a  disponibil idad de bienes, por 
l o  tanto, s e  hace necesario relacionar los precios de esos 
bienes con l a  capacidad de compra de l  ccnswr,idor, a s í  co- 
mo 18 cal idad de esos bienes. Y es en e l  s i gu iec te  aparta - 
do dcnde s e  describen los aspectos fundamentales d e l  Pro- 
grama 3e kbssto. 

2.2. Prograrra de Abasto. ( Deiegaciór, Venustiano Carranza) 

E l  programa co rs i s t e  en dar or ientac ióc  a l o s  pequenos con.ercian- 
tes y consumidores sobre bienes que por su contenido nutricional- 
soc imprescindibles en l a  d i e t a  familiar, esto como respuesta a - 
l a s  formacioces que har. s ido  objeto de los hábitos alimecticios - 
de l a  comunidad nacional por ccnducto de l a  publicidad masiva, -- 
incidiendo además en forma negativa en l a  economía doméstica. 

Las formas concretas de  reso lver  esta  problenática espec í f i ca  de l  
Abasto, será a travks de l a  Creación de Uniones de Compra y Gru-  
pos de compra en cordan, corresponsabilizando así a l a  población- 
en l a  búsqueda de soluciones a l a  prcklemática de l  abasto en la -  
Ciudad de Mbcico, y en part icu lar  en esta Delegación. 

2.2.1. Antecedentes del Programa de Abasto. 

En e l  año de 1986, en forma ex t rao f i c i a l  se creó una Uni- 
dad que coadyuvara a l a  Subdirección de Abasto y Distr ibu - 
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ción de l a  Subdelegación Jurídica y de Gobierno en tarezs- 
encomendadas a ésta, y que por su naturaleza no son ap l i c s  
bles dentro de l a s  unidades existentes denorr,in&ndolas como 
Unidad Departamental de Distribucibn y confir i&ndoles ac t i  - 
vidades como : 

a. Coordinación de los Consejos Técnicos de Abasto y Alimen - 
tacibn. 

b. Concertación con Instituciones d e l  Gobierno y Privados- 
relacionados con e l  abasto, l a  organizacióc y capacits 

ción de comerciantes en uniones de compra y l a  asesoría 
permanente a las  figuras organizativas de l o s  grupos de 
compra en común, así como l a  or ientac ión a l o s  grupos - 
constituidos en e l  plano nutricional.  

c. Concertación con Institucioces d e l  Gobierno Federal pa- 
r a  l a  imp iantac ió~  d e  Programas de Abasto de Prodxtos -  
básicos tar,to a comerciantes como a consumidores. 

2.2.2. Objetivos 

Objetivo General 

Lograr mejores condicioces de calidad y precio,  a s í  como- 
asegurar e l  abasto cportuni de l o s  bienes de pr iemra ne- 
sictad que se cmerc ia l i zan  )- -7mandan en e l  área de l a  De 
'ezzciór, ':em_ -31:: C ' r r t x z i .  

- 

Objetivos Específicos 

- Los pequeños coxerciantes adquieran y comercialicen prg  
ductos de primera necesidad, de  buenea calidad y a pre- 
cios accesibles. 

- Los consumidores de bajos i n p s o s  adquieran productos- 
de primera necesidad, de buena cal idad y a un prec io  ac - 

ces i b l  e. 

Funciones. 

Función General : 

Propic iar  l a  buena distr ibucibn de bienes básicos mediante 
l a  concertación entre  ograxismos del  sector público y p r i  - 
vado, así como l a  capacitacibn y organización entre  peque 
ñ0s comerciantes y consumidores. 
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Funciones Específicas. 

- Informar y di fundir entre los grupos interesados sobre- 
l a  organización de las formas asociativas. 

- Integrar a los pequeños comerciantes en union- de com - 
pra y a los consumidores en grupos de compra en corr.ún. 

- Impartir cursos a l o s  grupos de comerciantes y consmi- 
dores organizados de manera sistemática, ordenada y g r z  
dual. 

- Pronover o f e r tas  de productos básicos al imecticios que 
beneficien a l a  poblaci6n. 

- D i r i g i r  supervisión periódica a los grupos organizados 
sobre operaciones comerciales realizadas. 

- Coordinar los consejos teenicos de abasto y alimenta - 
ción. 

- Coordinar los eventos que en materia de abasto l e  cc - 
rresponda organizar a l a  propia subdirección como con- 
secuencia de los programas efectuados. 

- Realizar estudios de f a c t i b i l i dad  para l a  creaciór, de- 
tiendas del Departmento del D i s t r i t o  Federal y Cons-- 
supo, as1 como l a s  lecherías de Liconsa dentro d e l  ám 

't i t : d el es 2 c i o m  1. 
- 
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CAPITULO I11 

3.1. Las Redes como Recursos de Sobrevivencia en las Ciudzdes ( 5) 

E l  término de red social que aparece en e l  l ibro "Ciudades y --- 
Campesinos" de Roberts es estudiada en l a  población de bajos re- 
cursos de las ciudades de América Latina. 

La red social se plantea corno una relación social que forma par- 
t e  de l o s  recursos de l a  población de bajos ingresos para erfre; 
tarse a su vida cotidiana urbana y en algunos casos meJmar  su - 
posición. 

En l a  construcción de las redes intervienen ciertos factores, uno 
de l o s  que poseen mayor peso es e l  parentesco, éste juega un pa- 
pel interesante, no solamate es un lazo afectivo, sino también- 
un vínculo que estrecha las redes. 

Las redes construidas por e l  parentesco posibilitan contactos eg 
t re  l o s  diferentes barrios. Los parierites se frecuentan con --- 
cierta regularidad y en cierta forma no se pierden los contactos 
entreparientes. Las familias de bajos reclArsos ponen mucho em-- 
peño en l a  rdaciany mantenimiento de estas redes sociales. 

Las condiciones de vida que se prodxcen a causa del desarrollo - 
urbanc ex las  CLY: I ?es es otro I '3ctx $we interviefie en l a  forms 
cibr, d e  reoes. 

. .  

La  red social puede definirse por las relacioces de intercanbio 
recíproco de bienes y servicios. 

3.1.1. Relaciones Vecinales 

Definición de Suzanne Keller en e l  l ibro "El Vecindario- 
Urbano" sobre relaciones vecinales. 

Constituyen un t ipo de relaciór, socialmente definida que- 
va desde reglas y obligaciones muy formalizadas e institu - 
cionalizadas hasta intercambios voluntarios sumanente va- 
riados. 

En esencia, l a s  relaciones vecinales llevan consigo inter- 

(5) Fuente: Tesis de l a  UAM. Castro Ramos Ma. Isabel, Guarneros Ce -- 
r ín  Emilia, et. a l .  Tesina, Redes Sociales y Orgwizacio  - 
nes en S.A.T., UAM. 
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cambio de servicios, información y aprobación personal 
t r e  aquellos que viven unos cerca de otros, sea c u a l  sea l a  
definición de cdcanía. 

Las necesidades que mueven a estos intei-cambios pueden 
dividirse en cuatro categorías: l o s  sucesos diarios e ines 
perados, l a  gran emergencia t a l  como un incendio, enfer - 
mdad o muerte; un suceso colectivo s igni f iczt ivo como‘bg 
da, nacimiento, d í a  de f i es ta  y necesidades colectivas -- 
cíclicas. 

- 

3.1. Definición de Red Social. 

Las redes sociales son e l  conjucto de relaciones interpersonales- 
que se dan a p a r t i r  de  corrpartir costunibres, valores, necesidades, 
etc. Estas relaciones están deteminadas por l a  estructura social 
a l a  que se pertenece, incluyendo también l a  distancia entre las - 
unidades de vivienda, e l  nivel eccnómico de l o s  habitantes, e l  grs 
do de cooperaci6n entre las persons de l a  vecindad y l a  confianza 
en general. 

La  red social puede definirse por las relaciones de intercambio -- 
recíproco de bienes y servicios. 

3.2.1. Clasifi’caci6n, de Redes. ( Según Lomnitz) 

La rec se ccm.f’orrna a dc:, -L,SOS prir-ipalmente que zerár- :e - 
sarrollados eK Ics siguienres inclcos. 

Red Egocéntrica. 

Es e l  conjurto de relacioces diádiczs referidas a un indivi - 
duo determinado y centrada en este individuo. Significa esto 
que existen un conjunto de individuos con quien interactcia- 
establecier-do lazos de tipo informal intercambiando recípro - 
camente bienes y servicios. Presupone una situación econ6- 
mica análoga por l o  mer.os desde e l  punto de v:sta de las -- 
principales carencias. 

La red egochtrica es pues, un conjunto de relaciones de in  - 
tercambio recíproco. La intensidad del intercambio se  rige- 
por cuatro factores. 
a. Distancia Social Formal 
b. Distancia f í s i c a  
c. Distancia Económica 
d. Distancia Psicológica 
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a. Distancia Social: Son l o s  intef.cambios prescr i tos  por- 
l a  cultura, para czdo. caso d e  d is tanc ia  soc i a l ;  entre- 
hermanos, compadres, amigos, etc. 

b. Distancia f í s i c a :  Es l a  cercar-la f í s i c a  que permite un 
f l u j o  continuo y recíproco de intercambio. 

c. Distancia Económica.- Es l a  s i tuac ión mutua de recursos 
y de carencias que determinan las necesidades y pon l o  
tanto l a  intensidad de l  intercambio. 

d. La distancia Psicológica: Explica en base a una varia- 
ble.psicc-social llamada confianza, que consiste;  en - 
e l  deseo y l a  disposición para entablar y sostener una 
re lac ión de intercanbio rec íproco  entre dos personas. 

Red. Exocéntrica. 

Es e l  intercambio de todos con todos, mencionando que en- 
algunos casos l a  red exocéntrica es a l  misno tiempo un -- 
grupo soc i a l  formalmente constituido, t a l  como una f ami l i a  
extensa, o en otros  casos es simplemente un grupo de pa - 
rierites o vecinos unidos por una re lac ión  s o c i a l  de  cocpe- 
raci6n. 

Los bienes y se rv i c ios  intercambiados en una red de r e c i -  
procidad se c l as i f i can  en: 

a. Inf 31-r c ~ c i  5s 
b. Asistencia l a b m a l  
c. Préstamos 
d. Servicios 
e. Apoyo moral 

Lorrnitz (6) opina que l o s  /marginados/ part ic ipan en forma 
m y  reducida en las orgar-izaciones de cualquier t ipo ,  sean 
loca les  o cacionales, debido a qxe no e x i s t e  c i n g h  t i p o  - 
de autoridad represer-tativa o EO representativa de l a  ba - 
rriada, en ésta  sólo existen las organizacioces informales 
basadas en l a s  redes de intercambio, como compadrazgo o -- 
cuatisnio. 

Por o tra  parte,  Jorge Alorso (7) (estudioso de l a  re lac ión  
entre  l o  que 61 denominaba Red Soc ia l  de Supervivencia y - 
los mecanismos de explotación de las personas de escasos - 
recursos), de f ine  l a  red so c i a l  como un conjunto de re la -  
ciones en un grupo definido de personas. Se ref iere a -- 



esas redes como a una multipl icidad de vínculos tanto eco - 
nómicos como po l i t i c os  e ideoiósicoso 

Las redes son medios impuestos por e l  proceso de acumula- 
c ión de  capi ta l ,  sori vínculos de ayuda recíproca de l a s  - 
clases explotadas que l e s  permite sobrev iv i r .  

Alonso propone que las redes desaparezcan como simples me . 
dios de sobrev iv i r  y surgar? como organizaciones po l í t i cas ,  
en defensa r e a l  de  los intereses de esas clases explota - 
das. 

A es t e  respecto y para entender l a s  condiciones bajo las- 
cuales las redes puedan transformarse en una organización 
po l í t i c a ,  Alonso zfirma que "estas redes sociales1' favo-- 
recidas en su surgirniato y desarro l lo  de l a  estructura - 
denominante de amulac i ón ,  sor, el  único punto de pa r t i d2  
de cualquier trabajo po l í t i c o .  La gente se aglutina er, - 
torno a necesidades coccretas y es te  aglutamiento en r e  - 
des o es aprovechado por l a  burgesla en bene f i c i o  de los- 
intereses de su c lase  o puede i r s e  transformando en una - 
organización con cocciencia de clase explotada. La segun 
da opción es l a  que debe ser aprovechada por quienes lu - 
chan por un cambio en las  estructuras de estas zonas urba 
nas. Alorso tmbién mericiona que cer i a  absurdo en un t r a  
-:ajo 2sllr-c~ plate:-r Sa "~;tr.:~i=r-i de las redes scz ia l es  
pero es más absurdc dejar e; ccnter-ido de esas redes i n t a c  
tas,  s e  debe ~vanzar hacia UT- contenido de c lase  que vincu 
l e  no sólo a los grupos con e l  únicc f i n  de sobrev iv i r ,  - 
s ino  a todos los grupos d e  trabajadores en una organiza - 
c ión  COT: f i n  p o l í t i c o  capaz de  l l e g a r  a tomar.el poder y- 
transformarlo en benef ic io  de sus intereses. 

- 
- 

- 
- 

3.3. Redes Sociales y Formas de Organización d e l  Barrio de San Antonio 
Tomhtlán. 

3.3.1. Caracter ís t icas  d e  l a  zona de Torcaltán. 

E l  barrio está ubicado en l a  Colonia Morelos, está  formada 

(6) Fuente: Lomnitz, Larissa de Vbno Sobreviven los Marginados", 4a. 

(7) Alonso, Jorge, "Lucha Urbana y Acumulación de Capital", - 
ed. SXXI, M a .  1980 

ed. ediciones de l a  cas Chata, México, 1980. 
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por 4 manzanas deterrrinadas por l a s  siguientes ca l l e s :  - 
Fer roca r r i l  de  Cintura, Bravo Alarcór,, Héroes de Kacozari 
y Tomatlán. 

La zonas se caracteriza por ser comercial, ya  que exis- 
t en  comercios que prestar, se rv i c ios  para e l  currplimiento 
de necesidades de consumo a los habitantes d e l  barrio o- 
cerca d e l  mismo. Por o t ra  parte, también ex is ten loczles 
que prestan se r v i c i o s  a l  ex te r io r  d e l  barrio en l a  cate- 
gor ía  de muebles y aparatos.eléctricos, también existen- 
negocios a l  i n t e r i o r  d e l  hogar como complemento de sus - 
escasos recursos, dedicados a l a  venta de ge lat ihas ,  a l i -  
mentos y pequeñas misceláneas. 

3.3.2. Tipo de Organización en e l  Barrio de Tomatlán. 

En l o  que se r e f i e r e  a l a  pertenencia y part ic ipac ión den 
txo de orgznizaciones s e  observa de amerdo a los datos - 
obtenidos en l a s  entrevistas de  los coripañeros de l a  W- 
I, l a  mayoría de las personas no pertenecen a ninguna or- 
ganización, éstas sor, de t i p o  r e l i g i o s o  6 deportivas mayor 
mente. 

- 

- 

Debido a que nos interesa conocer e l  t i p o  de re lac ión  so 
cia1 que se d á  entre l o s  habitantes del barr io  como fac-  
tor ? e  acectációr, s rc . -?a ' :~  ?e1 Programa de Abasto y -- 
Oriertacióx Edtriciorz1, nos Uasmmoc er. l os  resultados 
d e  l a  inves t i gzc íóc  real izada por nosotros y que a conti  
nuaciór, describimos : 

- 

- 

Un primer dato que nos pcrece importante señalar es que- 
los pobladores d e l  barrio de San Antocio Tomatlán, no se 
i d e n t i f i c a  cor: e l  Barrio en s í ,  s ino  que l a  unidad de- 
i den t i f i cac i ón  es l a  vecindad. Es conocida ahí donde l a  
v ida  cotidiana es compartida y donde e l  intercambio y l a  
re lac ión ent re  vecinos f a c i l i t ada  por l a  cercanía van con 
Uirt iendo a estos lugares cor.0 centros pr i v i l eg iados  de- 
encuentro e identidad a t r e  sus pobladores. 

Como entre  los vecinos del predio había muy buena rela-- 
ciór. esto favorec ía  l a  entreayuda y cooperación. 

- 

En base a los testimonios recabados por los compañeros- 
de l a  UAM-I se puede concluir que entre los pobladores de 
los predios estudiados ex is ten redes de intercambio, --- 
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predominando l a s  de tipo material, Estas son recíprocas - 
y de poca intersidad. 
t á  influido por tres factores, principalmente: l a  pertenen- 
cia a l  mismo predio (cercanía f í s ica ) , ;  e l  grado de rela-- 
cióc (parentescc, compadrazgo) y, l a  cercanía afectiva --- 
(lazos de amistad y simpatía). 

Cabe sezalar que este intercambio 5s 

Otro aspecto de las relaciones entre vecinos es l a  imagen- 
de ellas. Por imagen que se tiene de las buenas relacio - 
nes entre vecinos, es aquella que se base en una actitud - 
pasiva respecto a l a  v ida  de los den&. A l  decir pasiva-- 
se debe entender e l  nc intervenir er, l a  vida de las demás- 
persocas, esta imagen y actitud es más frecuexte de l o  que 
se cree, por l o  que hace pensar que esto influye necesaria 
mente en l a  manera en cómo se relacionan las personas coc- 
sus ve'cinos. 

De esta manera, las pocas persor-as que dicen tener buem- 
relacibn con sus vecinos, l a  consideran así; más bien, - 
por e l  hecho de no tener problemas o cdnflictos con sus - 
vecinos y no tanto porque l a  relaciór! les depare bw.efi - 
cios tanto a uno CORO a otro. Slevarse bien entre veci- 
nos puede entecderse según l a  inforraci6r, obter.ida como - 
tener Una relación que permita un mayor contacto entre -- 
ellos, sino COT.~  una mar.era de sobrellevar l a  relación. 
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CAFITULO IV 

COMUNICACIOK PERSUASIVA 

4.1. Marco Histór ico  de l a  Persuasión. 

E l  claro auge de l a  preocupación por l a  comunicación persuasiva como 
arte ,  habilidad y ciencia,  s e  dist ingue ya en los sucesos económicos 
y po l í t i c o s  de principios de siglo 'pasado, con e l  derrocamiento de - 
los v i e j o s  regímenes, l a  secularización de l a  cultura, e l  resurg i r  - 
de los intereses comerciales, e l  incremento en l a  productividad como 
consecuencia de  l a  revolución industr ia l ,  l a  remisión de los ant i  -- 
guos lineamientos conductuales, a medida que los intereses  mercanti- 
l e s  comenzaron a hzcer a un lado a l a  a r i s tocrac ia  terrateniente.  Ya 
a f i n c l e s  de l  s i g l o  XVIII, e l  arte de l a  comunicación persuasiva f lg 
rec i a  en oradores talentosos. Como suele ocurrir, una vez en e l  ar- 
t e  f loreció, f u e  genera l i zhdose  gradualmente un o f i c i o  cuyos pro -- 
f esiocales completan o sustituyer, l a  insp irac ión a r t í s t i c a  con reg las  
prácticas desarrolladas a través de l a  experiencia. 

@n_la_ actualidad1 esos prof esiocales /+s_eEaror, comunicacioces persua- 
sivac ric sólo para l a  publicidzd corr.ercia1, s ino  también para e l  prg  
se l i t i smo po l í t i co  nacional, l a  propaganda internacional,  las promo- 
ciones de salud pública, et%\ Más recientm.ente, esos prof esior,ales, 
^uya xanera 25 k , , [ f r /  el co?ser-cc. s :ravis d e  reg las  de s e r t i do  corr.Ún 
Z J E  e2 r'l -..t I ~ C C  kacra forrnal ;za-  l3s ;-,twiciones d e l  a r t i s t a  per- 
suasivo, se han cornpietado cox e l  psicólogo cuyo prop6sito es desa- 
rrollar una c i e cc i a  de l a  persuosión, l o  que añade pruebas empíricas 
a l a s  reg las  de sentido común y las organiza en t eor ías  m á s  amplias 
de las que se pueden der ivar  o tros  pr inc ip ios  acerca de l a  influen- 
c i a  soc ia l .  

1 

4.2. La Persuasión. 

b e r s u a s i ó n  es siempre una actividad c o n s c i e n t a  Gerald M i l l e r  y- 
Michael Burgoon sostienen esta  posición. @ L e g a n  que l a  gente . -  

puede i n f l u i r  s i n  proponérselo, pwwJsu concepción impiica quej'es-- 
imposible perspadir sino intencionalmente. La persuasión entraña -- 
una intención consciente. Una condición necesaria pero no suficies 
t e  de l a  persuasión, es l a  percepción por e l  individuo que una cos 
ducta ajena es incoherente, inadecuada o ine f i caz  respecto de  una- 
serie de pautas., 

c 
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La segunda condición de l a  persuasión es pues, l a  percepción de una- 
amenaza contra los propios objet ivos. No es necesario que l a  amenaza 
sea exp l í c i t a ,  basta con que a los o jos  de UI? individuo jus t i f i que  un 
intento de modificar l a  conducta de otro o de otros. 

t 

La persuasión no es algo que una persona hace a otra, sino algo.que - 
que esa persona hace con otra. A h  cuando e l  persuasor s ienta  que no- 
se ha cwnplido e l  ob j e t i vo  de modificar l a  conducta de otro, s e  ha -- 
producido l a  actividad de persuasión. 

E l  estudio de l a  comunicación y l a  persuasión se refiere a comprender 
e l  prob1err.a d e  "Quien l e  d i c e  que a quién con cuáles efectos". Es - 
importante señalar que para que e l  proceso de persuasión s e  dé hay -- 
que tomar en cuenta l a  l ó g i ca  de l  empleo de un5 norrrla, es dec i r  hay- 
que tomar en consideración l a s  condiciones que hacen razonables --- 

esas normas. Cor, esta afirmación nos estamos r e f i r i endo  a l a  idea de 
racional e irracionalen donde l o  que importa no es tanto e l  estudio- 
profundo de  l o s  sujetos para diseñar l a  estrateg ia  de persuasión, s i  
no conocer l a  raciocal idad que hace e l  propio sujeto de su conducta. 
Supone invest igar  l o  que l a  gente hace. Por l o  que hace y en que - 
situaciones l o  hace, y t ratar  de  in2agar coro l a  gente exp l ica  su -- 
conducta, es dec i r ,  como s e  jus t i f i can  sus acciones y después eva -- 
luár e l  impacto d e l  mensaje que queremos difundir en esa poblacióc,- 
COT: sus caract&íst icas  particulares, y,  a pa r t i r  de  aqui diseñar l a  
estrateg ia  de l a  persuasión incluyendo l a  propia l ó g i ca  rasional de 
-3 .  S X Z C  .;::, "--, - I _  a _-  ' . - G : :  3. ,  :-- .  ,. 

/Yrg 

c .̂  : *- _ I r  

Las normas est& almacenadas er, l a  rerite de los individuos, que las- 
emplear_ p a a  or ientar  l a  se lecc ión de  su conducta. 
t e  en l a s  condiciones para su emplee , l a s  opciones de  conducta que- 
varian en fuerza normáticz y l a  (s) consecuencia 

Cada norma consi2 

(s) deseada (s). 

Una determinada conducta razonable para los sujetos s i  perciben un - 
a l t o  grado de  correspondencia entre sus percepciones d e l  contexto -- 
y las condiciones previas especificadas, en l a s  normós que guían la-  
se lecc ión de  conductas. De manera que l a  gente puede estar d e  amer  - 
do en que determina norma debe e x i s t i r ,  pero puede discrepar en cuar 
t o  a l a  l ó g i ca  de  su aplicccibn. En estas circunstancias l a  persua- 
s ión  requiere  que e l  persuasor intente  crear en l a  mente d e l  sujeto- 
a pesuadir una nueva persepción de las  condiciones previas que hacen 
razonable de l a  noma pre fe r ib l e .  (8)  

(8) Fuente: Reardon, K.K. "La Persuasibn en l a  Comnicación", Ed. Paidós, 
Barcelona -Buenos Aires, 1 981 . 
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Shimanoff (1980) de f ine  l a  norma, "una prescripción a seguir que seña 
l a  cuales son las conductas obligadas, p r e f e r i b l e s  o prohibidas en -- 
determinados contextos". La formula de condiciones previas implica - 
que antes de  l a  apl icación de  l a  nornia, ocurre una percepción d e l  con 
tex to  que s e  hace de esa apl icación un acto razonable. 

La afirmación m á s  importante que se desprende de l a  anterior de$criE 
c ión d e l  papel de l a  persuasión, es que, l a  persuasión :&quiere de - 
c i e r t a  sensibi l idad hacia l a  l ó g i c a  d e  los demás, es dec i r  un requi- 
s i t o  prev io  necesario para l a  persuasión es de c i e r t a  sens ib i l idad - 
hacia los procesos de  construcción cogn i t i va  de los demás. 

Muchos consideran que l a  persuasión es una actividad preservada a -- 
quienes czrecen de l a  é t i ca ,  es decir se l e  atribuye una connotación 
negativa, y l a  mayoría de las personas pref ieren creer que e l  prOp6- 
s i t o  de sus comuriiczciones es infornar y no persuadir. Por e l  contrz  
r i o  l a  p e r suas i ó~  es una forma de c o m i c a c t o n  en l a  que debe p a r t i c i  
par toda persona que s e  arr iesga  a entregar en re lac ión  con los de - 
más. \ 

- 

-3 

La persuásiór, es necesaria por e l  sólo hecho de que todos di ferimos - 
en nuestros ObjetiVOS y en los medios con los que los conseguimos. - 
E l  resultado inev i tab le  es qae con f recuenc ia  nos interponemos en el- 
camino de o t ro ,  a menudo l a  ccnducta d e  una persona en busca de su -- 
objetivo eritra en csr-ilirtc CCK l a  otra.  Cumdo e l  logro de los ob- 
-I?i-:-?$s 2 5  - - ?Y c-,= i i ~ ; u e a d o  por l a s  conductas de c t r z  -- 
en busca de  su cbjet ivo,  I E  persuasiór. se mplea pára coEvencer a l  -- 
ofensor que redef ina su ob j e t i v c  c modifique l o s  medios para logr- 

I 

lo. (9) 

p sociedad proporcioca norms de conducta apropiadas, estas evitan- 
que l a  sociedad s e  vea amenazada er, cuanto a su existencia. En donde- 
l a  enseñanza de l a s  normas de  conducta y su l ó g i ca  s e  m p l e  mediante 
l a  comunicación y l a  persuasión. Estas dos actividades son los medios 
a través de l o s  cuales s e  crean y modifican las reg las  de l a  conducta 
humana. Sin e l l a s  no s e r í a  pos ib le  l a  sociedad t a l  como l a  conocemos. i 
La persuasión es una forma de l a  comunicacióc, es tambi'en más concien- 
te  que otras fcrmas d e  comunicación y su pr inc ipa l  ob je t i vo  es modifi- 
car l a  conducta de otros. Es importante ac larar  que un cambio de con- 
ducta no necesariamente implica un cambio en l a  creencia o en l a  in t eg  

(9) Fuente: Reardon, ibid.  p.p. 25-46 
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ción, ya que frecuentemente se cae er. e l  error de no reconocer creen 
cias, actitudes, indeterminantes d i f e rentes  y ccñ relaciones estables 
y sisterr.áticas entre e l l a s  Hasta hace pocc e l  térrrino actitud era - 
usado en forma genérica para r e f e r i r s e  no solo a l a  e fect iv idad de una 
persona hacia un objeto,  s ino  también a sus ccrsignacioces "o creen- 
cias" y conaciones (intenciones conductuales) con respecto a1 ob jeto. 

i 

Por l o  tanto aunque muchos estudios sobre comunicación y persuasión - 
resultaban similares porque evaluaban l a  e fect iv idad de una comnica- 
ción espec i f i ca  o una manipulación determinada (por ejemplo, los estu 
dios de credibi l idad de l a  fuente) sobre l a  cantidad de cambio de ac- 
t i tud  obtenida, nos danos cuenta ahora que l a  s imi l i tud era solo apa- 
rente, ya que algunas de l a s  medidas de cambio de actitud e r a  en rea- 
l idad medidas de creencias, otras eran medidas de  actitud y otras -- 

eran de medidas +de intenciones conductuables. ( I  O) 

Definamos cada una de l a s  Variables. 

Unz creeccia es un ju i c i o  probab i l í s t i co  que conecta a algún obje to  - 
o concepto cor, algún atributo. E l  ccntenido de l a  creencia es d e f i n i  
do por e l  objeto y e l  atributo en cuestión y l a  fuerza de l a  creencia 
es de f in ida  por l a  probabilidad subje t iva  de l a  persona de cpe l a  re- 
lación-ob jeto-atributo ex i s t e  (o sea verdadera) 

UNa actitud es un ju i c i o  evaluativo bipolar d e l  objeto.  Es eserc ia l -  
~ ,~ ,F ; 'ETE u11 j;ii5.o bnt]et;vc\ ~ J P  --*r- , - : T I  gxs ta  e l  objeto,que-- 
d= h e m  G m l o ,  qb.e ne ~ - -oL :o  i c . ~ c l ó c l e  o issfavorable en re lac ióz-  
con él .  

La mayoría de las  ccmunicaciones persuasivas no están d i r i g idas  a cafi. 
b ia r  patrones de conducta, pues están d i r i g i das  a alguna ccnducta es- 
p e c í f i c a  que e l  comnicador desea cambiar, y es aquí en donde l a  mayo 
r í a  de las comunicaciones fracasan en producir cambios conductuables. 

La explicación de este hecho es que l a  mayoría de las comunicaciones- 
s e  hacer. sobre e l  puesto que a l  cambiar l a  actividad de alguna persona 
hacia algún objeto,  cambiará olguna conducta espec í f i ca  hacia dicho ob - 
j e t o , .  Lo anterior indica que aún siendo l a  comunicacibc existosa en - 
producir UTI cambio de actitud, esto pudiera tener poco o cing5ui ob je to  
en l a  conducta part icu lar  que interesaba a l  comunicsdor. 

(1 O) Fuente: Fishbein, Martin. "Comunicacón Persuasiva: una perspectiva - 
psicosoc ia l  acerca de los fac tores  que inf luyen en l a  efecti 
vidad de l a  comunicación. Ps ico log ía .  diciembre 1977. Vol. - 
IV . 
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En segur,do lugar l a  mayoría de los intentos  para cambiar actitudes - 
est& basados en e l  supuesto de que esto puede hacerse cambiando una 
o más de l a s  creencias de l a  persona acerca d e l  objeto.  

En este caso mevamente tenemos que aún suponiendo que e l  mensaje - 
fuese  ex i toso  a l  l og rar  cambios en las creencias hacia las cuales -- 
se d i r i g e ,  no hay garantía de que cambie l a  act i tud de l a  persona, - 
ya que esta  está  basada en e l  conjunto t o t a l  d e  creencias acerca d e l  
objeto que mantiene l a  persona y no solamente una o dos creencias -- 
atacadas por e l  mensaje. (11) 

Además l a  conducta está  determinada por l a  intención d e  lapersona de 
r e a l i z a r  dicha conducta. 

Dos var iab les  pgincipales s e  han encontrado como determinantes de e? 
t a  intención: 

1. La actitud de l a  persona para r e a l i z a r  l a  conducta en cuestión y ,  
2. Su norma subje t iva  con respectc a l a  r ea l i z ac i ón  de l a  conducta,- 

es decir, su Ju ic io  subjet ivc de l o  que l a  mayoría de las persocas 
que son importantes para él, piensen acerca de su rea l i zac i6n  o no 
de dicha conducta. E l  peso r e l a t i v o  de estas deterrrinzntes varia- 
en funciór, d'e las conductas Consideradas y de l a s  d i ferenc ias  i nd i  
viduales. 

Fccr? sigur.as ccL1-rcTas qve r e a l i z a  l a  personb sus intenciones s e  Ls- 
san casi enteramente er, sus actividades para  r e a l i z a r  la conducta y - 
se l e  dá poca atención a las prescripcioces de  otras  personas impor- 
tantes. Para ctras condcutas, las intencior,es pueder. estar primor - 
dialmente en las prescripciones de otras  p e r s ons  importantes, y l as  
actitudes d e  l a  persona acerca de l a  conducta t ienen poca o ninguna- 
importancia. 

Una intención es un j u i c i o  probab i l i s t i co  que conecta a l  individuo a 
alguna acciór, y l a  conducta es una acción observable que es cuanti- 
cable, ya  sea er, ur,a escala dicctbmica (ejemplo, e l  r e a l i z o  o no re; 
l i z o  una acción X ) o en un2 escala continua ( e l  don6 tantos pesos 

a obras benéficas). 

Lo que se ha encontrado es que el conocimiento de l a s  creencias de - 
una persona acerca de w1 obje to  y sus actitudes acerca de  los  atribE 
tos asociados nos permiten predecir en forma acertada su actitud ha- 

(11) Fuente : Fishbein, Martin. ibid.  p . ~ .  307 
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c i a  e l  ob je to  en s i .  Es decir parece ser que l a  actitud de una - 
persona hacia cualquier ob je to  es una función de  sus creencias -- 
acerca de ese objeto. S i n  embargo, hay que hacer notar que & - 
l a  total idad de  sus creeficias en particular.  Este es un purto -- 
importante, porque implica que e l  cambiar una s o l a  creencia acer- 
ca de ur ob je to  puede no cambiar l a  actitud de l a  persona. 

Una vez que l a  persona ha formado una actitud esta  predispuesta - 
( es decir, tener intención) a l  r e a l i z a r  una variedad de conductas 
con respecto a, o en l a  presencia de l  objeto.  Unz vez más debe - 
mos anotar que aunque su actitud l o  predispone a r e a l i z a r  un con- 
junto de CoEductas no i o  predispone a r e a l i z a r  una conchcta espe- 
c í f  ica.  

Es ahora claro que las  actitudes hacia un objetc pueden tener po- 
ca o ninguna' in f luecc ia ,  sobre conductas espec i f i cas  ex relación- 
con es te  punto. Así ccxo l a  actitud es determinzda por l a  t o t a l i  - 
dad de  las creencias que posee l a  persona, l a  actitud solo s i r ve -  
pars predisponer a l a  persona a r ea l i z a r  un conjunto de conductas 
que torr.adas en su tota l idad,  son .onsistentes con su actitud. 

Esto no es más que reconocer l a  actitud de una persona, puede ex- 
presarse en una variedad de formzs. Lo anter ior  no requiere  dec i r  
que no exist:a re lac ión entre  actitud hacia un objeto e intenciones 
en r ea l i z a r  una s e r i e  de coEductas relacionadas con ese  ob je to .  -- 
FGT e l  c : i i t rkr ic .  s i  ~ . L O  es ti mies^ zntcresado er. cofiocer l a s  il:TeK 

~ : ~ : e s  t8r-L ; : r sona  er re laz- f . .  C O Y  un c'cjeto, e l  conccimienIo- 
de  la actitud de la persona ser ía  uri buen pred ic tcr .  Es decir, - 
que entre más favorable  sea l a  actitud de  una persona, mayor e l  - 
núnero de conductas pos i t ivas  y menor e l  nÚr8ero de conductas nega 
t i vas  que e l  intentará r ea l i z a r .  Dicho de o t ra  manera e l  amen - 
tar l a  actitud de  una persona hacia al@- objeto debe de awner,tar 
e l  número de conducta que intenta r ea l i z a r  con respecto a, 6 en - 
presencia de  dicho objeto. 

Y 

- 

Desde una perspectiva teór ica ,  una actitud, es una actitud, importa 
poco o nada s i  hzblamcs de actitudes hacia personas, inst i tuc iones ,  
eventos o conductas. Es decir, l a  actitud de una persona par2 re2 
l i z a r  una conducta part icu lar  es v i s t a  como funciór, de sus creen - 
c ias  acerca de l a  rea l i zac ión  de l a  conducta (en la'misma forma -- 
que su actitud hacia un objetc s e  consideró como función de sus -- 
creencias acerca del  objeto) ,  de modo que, así como se puede cam - 
b iar  l a  actitud de una persona hacia un objeto, cambiando e l  con-- 
junto de  creencias que l a  persona t i ene  acerca del objeto de l a  -- 
misma manera se puede cambiar l a  actitud de una persona hacia re2 
l i z a r  una conducta espec í f i ca  cambiando e l  conjunto de sus creen- 
c ias  acerca de l a  rea l i zac ión  de  dicha conducta. Sin embargo te 
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biér, puede verse que aún s i  una comucicación futse exitosa ,en.cap?_ 
biar l a  actitud de una persona hacia l a  conducta en cuesti6n, es- 
to, nuevaner,te no garantiza necesariamente cambios en su inten -- 
ci6n de realizar l a  conducta. 

Recordemos que algunas intenciones conductuales están bajo con -- 
. t ro l  nornatico y s i  este es e l  caso, e l  cambiar l a  actitud de una 
persona hacia llevar a cabo dicha conducta tendrá poco o ningún - 
efecto en su intención, 
bles solo cambiarán s i  uno logra cmbiar l a  norma subjetiva. 

En t a l  situación las intenciones conductug 

La norma subjetiva es función de otras creencias. Más especifica - 
mente, e l  juicio de l a  persona de que " l a  mayoría de  las personas 
que son importantes para m i  piensan que yo debo l levar a cabo d i -  
cha cocducta". Es funciór, de sus creencias normativas, es decir, 
sus creencias referentes específicos (sean estos individuos o gru - 
pos) piensas que e l  debe o EO realizar l a  conducta multiplicado - 
por su motivaciór, a acatar dichos referentes. 

Lo wter ior  implica una cadena causal que conecta creencias, act i  
tudes, actitudes (y creercias ) a intenciones e intenciones o coz 
ductas. Debe quedar claro que er, uno no cambia actitudes, inten- 
ciones o conductas directamente sino creencias que est& relacio- 
nadas funciocalmecte COK dick'zas variables. Estc es importante por 
T J ~  nos : ~2 i c r s  y.:"-. 51: c-a:: cc-te 1 3  eFecTividad de cudlq:;ier COT.LI 

nicación depemerk de su hzbilidad para  producir canbios en creer,- 
cias. Tambiér, indica que e l  exito o fracaso de cuzlquier comuxica 
cibn depecderá en grzn parte de su contenido y e l  grado en que di-  
chos -contenidos están contectados teóricamente con las metas de- 

- 

- 
- 

- 

l a  comunicación. 

Las Variables de l a  Persuasióc. 

Tipos de Variables 

C l a r k  dividió las variables de investigación en e l  estudio de l a  coc- 
ducta hwnzna en dos tipos: Las variables de superficie y las varia -- 
bles que no son de  superficie. Las primeras se refieren a los fenó- 
mer,os cuya pertenencia está deterninada por características de obser 
vación relativamente f á c i l ,  cono sexo, raza, modo de vestir, uso de- 
l e t ico ,  en tanto opuestas a estados internos del individuo o a proce 
sos de d e c i s i 6 ~  tales ccmo estrategia de selección de mensaje. - -- 
Clark explica que e l  estudio sobre cambios de actitud ha generado una 

- 

- 
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m y l i a  s e r i e  de var iab les  de suFerfici:. Esas variables han sido - 
elevadas cadc vez más para expl icar  l a  credibi l idad. Por ejemplo - 
modificar l a  indxmentaria de  l o s  hablantes, acelerado su hablar, -- 
incertado, pausas y manipulado su actract ivo  para descubrir de esas 
variables influyen e ~ ?  l a  cred ib i l idad.  Pero Clark nos recuerda..que 
manipular esas var iab les  er, un esfuerzo por determinor sus efectos- 
sobre l a  credibi l idad s i n  inves t i gar  sim-ltáneamente como resultan- 
afectadas las actitudes de  l o s  receptores del  mensaje, no es un = 
peño demasiado ú t i l .  ( 12) 

Revisemos ahora l a s  var iab les  que hün allanado e l  carrino de l a  t e o r í a  
y l a  investigación sobre los cambios de actitud. 

I La credibi l idad de  l a  Fuecte < 
La cred ib i l idad de l a  fuente  se t ra ta  de un comtructo mlt id imer .  - 
sional. Los últimos estudios sugierer, adetrtás que los componentes de 
l a  credibil idEd pueden no se r  los mismos a través d e  todas l a s  si-- 
tuaciones, sino que dependen de l a  funciór? que s e  espera cumpla un- 
comunicate en un ccxtextc dado. Los estudios de l a  c red ib i l idad  - 
d i f i e r en  también en e l  grado de atencibn que presta a l a s  earacte - 
r í s t i cas  d e l  emisor y d e l  auditorio. 

E l  problema de los e fectos  de  l a  cred ib i l idad a l o  l a rgo  d e l  tiempo 
se transforran ek areas de investigacibn en l a  década de 1950. Es- 
t cs  estudios introdujeron e l  f enóreno del adormecimiento d e l  e f e c t o  
iiovl3zd 1.7 Weisi (1951) desz -akr i c -x  ~ 2 f L i  un pPr5odo de  un mes el 
e fec :  :cJb.via'n:e de- cmL 10 de  zctitac! a - e  ur.a fuenre de a l t a  credi 
b i l i d z d  disrnind'y, las ye cciones riegativas ante l a  baja cred ib i l i  
dad de l a  fuente s e  WlvTan más pos i t ivas .  Postularon queLh  auses 
c i a  de  otros estímulos, e l  acuerdo con las fuentes de a l t a  credibi- 
l idad decae, mientras crece l a  aceptaciónde fuentes de ba ja  creüi- 

b i l idad. '  Hovland c r e í a  que l a  fuente s e  o l v ida  con e l  tiempo, sin- 
m.barbo, estudio pos te r io r  de  Kelman y Hovland ( 1953) d i6  funda 
mento 2 una disociación ent re  e l  mensaje y l a  fuente (1 3) 

I 

4 ~ 6 . 6  ita)? - 
/ 

- 
C" 

- 

En suma,/los sujetos parecen muy capaces de gustar o de respetar a- 
un emisor a l  mismo tiempo que r e q z z a r  un m e n s a j d  A l a  luz de  es- 
t a  investigación, Ice pone en tew de j u i c i o  l a  re lac ián  d i r e c t a  en- 
tre l a  credibi l idad y l a  persuasión. Aunque tampoco hay que ser tan 
severos y no dar crédito a l  peso que t i ene  l a  fuente en e l  proceso de 
persuasibn, ya que s i  e l  receptor con desccnfianza o recelo observa- 
a l  que comunica será d i f i c i l  que modifique su actitud. De l o  contra- 
r io  en l a  medida de que e l  emisor tenga c r a i t o  y reconocimiento de- 
los escuchantes obtendrá una predisposición para aceptar sus requer i  

mientos> 

(12) Fuente: Reardon, K.K. "La Persuasión en l a  Co~riunicaci6n~~ 
(1 3) Reardor,, K.K. op. cit.  
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Una fuente de comunicacion altamente creíble es una persona que es- 
percibida CORO experta y digca de Confianza. 

Existen individuos con ciertos dotes que han sido afortxnados en - 
persuadir a las masas a veces llevándolas a promover motines y, -- 
otras formas de violenc )a? a veces calmándolas y evitando acciones 
desordenadas. 

Factores que hacen que e l  Coninkador sea creible y se l e  conside- 
r a  atractivo. 

La capacidad que tiene un orador de persuadir no es sólo una fun  -- 
k - d e  sus características personales sino también de suposiciór. - 
o status, de l a  naturaleza de l a  comunicación, del contexto en e l  - 
cual se presenta, de su relación cox e l  objeto. Dos cmacterísticas 
básicas del comicador en cuanto a su credibilidad son l a  calidad- 
de experto y l a  de confiable., I 

- ._C 

Expertc es l a  característica que se deriva de un entrenzmiento o - 
educación especial, de su experiencia, de su situaciór, social o aún 
de su edad. 

Un atributo que se deriva es e l  poder legítimo del comunicador que 
está basado er, l a  zceptación pcr rarte del oyente de que l a  posición 
o s t a t ~ s  del ccrr.uriicador l e  dz 1- a?x tL- id~d  de i n f l u i r  en las -per- 
sonas, tonando decisiones, determimndc políticas o dando Órderes. 

Otro factcr que influye en l a  confiabilidad de un cowicaoor  son - 
l a s  intenciones del comnicador, t a l  COKO se perciben de l o  que él- 
dice o de l o  que se sabe de él. S i  e l  comunicador va a sacar una-- 
ventaja de l a  aceptación del mensaje por parte de los oyentes, e l  - 
comicador será percibido ccmo poco confiable. 

E l  Mensaje 

Cuando se considera e l  proceso de persuasión a través de l a  comnicz 
ción l a  atenciór, por l o  general se centra en l a  fuente, cono ya v i -  
mos anteriormente y en e l  contenido del mensaje. S i  e l  contenido - 
del mersaje no estuviera relacionado con l a  creencia o actitud con- 
ssderada, entonces aunque e l  mensaje fuese aceptado por un procent2 
j e  más al to  de sujetos cuando se les informa que procede de una --. 
fuer,te de a l t a  credibilidad, no esperaríamos nin& cambio diferen- 
cial en actitudes y creencias. ( 14) 

(14) :Fuente: Fishbein, Martin, ibid; p.p. 31 3-319 



44. 

E l  punto importante es que sólo ctrando uno corr.ienza a prestar aten_ 
c ión a l  cor,tenido de l  mensaje y en par t i cu lar  a l a s  relaciones en- 
tre l o s  contenidos de l  mensaje y algunas var iab les  deperidiente es- 
p e s í f i c a  (ya sea creerxia,  intención o conducta), que podm.os corn- 
zar a entender e l  proceso de comunicación. 

c a c t e r í s t i c a s  Crganizacionales d e l  Mensaje 

Lac carac te r í s t i c zs  organizacionaZes d e l  mersaje pueden ser  e l  orden 
de los elementos, l a  presencia de elementos reforzanees, e l  grado -- 
en que s e  hacen exp l í c i tas  las recomendaciones o corxlusiones y s í  - 

I s e  ir.encionan c no los contra argumentos :. 

=efectividad de l a  persuasión también está  determinada por l a  f o r  - 
ma en que s e  organiza l a  conxnicación, es decir el  auditorio que r e  
cibe una commicación en donde s e  l e  presentan argumentos en contra 
y a f a vo r  de  l a  commiicaciór,, es un auditorio poster ior ,  y es ta  fo: 
ma de comunicacibn es l a  llamada b id i recc ional ,  en contraposición - 
termnos l a  comnicscLÓn unidireccional que+es l a  que no acepta a r  - 
gwrentos en contra de l a  ccnclusibn que d e s .  de l a  audiencia. La - 
propaganda es un ejemplo de es te  t i p o  de comunicación, ya que ésta  

raras veces contiene comextario negativo sobre ningún aspecto aún - 
secur,dario de l  rproducto. Inc lu i r  algunos aspectos negativos dentro- 
de un contexto pos i t i vo  podria amentar l a  cred ib i l idad de l  mensaje 
La corruniczció~ b id i recc ionz l  pro&>ce mzyor cmb i o  de actitudes ell- 
f ~ . ~ ; x  c.2 a. ;rr~?-i,-:v. l-:zjcjs F: :.;'~~--:ntoc se ka demstrado +I.?- 

12 cc--z-i,aL;ór- D i ¿ - i ~ec~ l o r - , i  nicho m%s e f e c t i v a  para  inocular - 
a l a  audiencia 

La t e o r í a  de l a  inoculación s e  funds en l a  metáfora de l a  im.uniza- 
ci6n contra l a  pos ib i l idad de erfermedades futuras, Mcguire (1961)- 
postula que el sujeto a persuadir puede ser inoculado contra l a  -- 
pos ib i l idad de encontrar ccntrargumentos en e l  futuro. McGuire - - 
(1961) y Tannenbawn y Norries ( 1966) han demostrado que l a  forma - 
de inoculacibr, m á s  d e c t i v a  es combinzr mensajes de apoyo y refuta- 
c ión en lugar de limitarse a agobiar a l  su je to  con argumentos y apo - 
yo. Concluyen que es rrejor armar a l  su je to  de argumento con los -- 
cuales combatir l o s  intentos de contrapersuasibn, Ya que estos se - 
vuelven a r m a s  para r e s i s t i r  l a  capacidad Ce gen-war disonancias que 
t ienen los argumentos opuestos. ( I  5). 

- 

n 

1 

Ordenición de los Elementos en una Comunicaci6n 

La comunicación en l a  m a l  s e  presenta ' la conclusión es m á s  e f e c t i v a  
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que aquella en l a  cual se deja que e l  oyecte llegue a l a  conclusión. 

Para algunos individuos, sin embargo, y en ciertas condicioces, una 
explicación es más explicita, es más efectiva. Esto For l o  general  
ocurre con oyentes inteligentes, a quienes se les deja que lleguen 
a l a  coriclusión por s í  mismos. 

¿ La conclusión se debe presentar a l  principio o a l  f i n a l  de l a  c c ~  
nicación para que sea más efectiva? 

Presentar l a  conelusión antes que presentar argumentos o pruebas ne- 
cesarias puede repeler a l  oyente, en especial s i  él está en desacuer 
do con l a  conclusión, por otra parte, presentar l a  corslusión prime- 
ro hace que e l  mensaje sea más claro. Algunos estudios respaldan es - 
t a  forma de organización. 

Cuando una comunicaci6n contiene dos clases de elementos, uno que - 
tiende a crear una necesidad y otro que tiende a satisfacerla, e l  - 
arreglo nás efectivo es aquel que presenta e l  elemento que crea l a -  
necesidad primero, y luego presenta l a  forna de satisfacerla. 

La presentación de argwr.entos favorables primero se errontró que -- 
era más efectiva, resultando que es consistente con l a  hipótesis -- 
de que se crea 1 x 1  lthábitoll de aceptación o rechazo según sea e l  or- 
den de presentación de los  argumentos. 

L L a  persoca Objeto 1 
@ l a  persoria hac ia  la cual se C i r i g e  el proceso de persuasiór, --- 
poolemos considerar su rol desde dos puntos de vista:  primero, su s i  

ticas individuales que l e  hacen más o menos susceptible a l a  persua 
s i 6 9  

- tuación t c q a  cara COT? e l  comunicador; y e l  segundo las czracterís- 

- 

w r o b l e m a  que afrontan los individuos que quieren inf luir  sobre - 
un número sustac ia l  de individuos es como llegar a ellos. Las - 

personzs que escogen escuchar o leer una información que está de -- 
acuerdo con sus creencias o valores y evitan l a  información discre- 
pante. Aún l a  escogencia a l  azar seleccionaría información conso - 
nante debido 2 los procesos de selección, en donde e l  receptor se - 
expone a l a  información que vaya de acuerdo a sus actitudes y así - 
evitar l a  d isor ianci .  (16) 

Otro factor importante es l a  u t i l i dad  de l a  información; las perso 
nas busca l a  infornación que les es ú t i l ,  esta información pueüe- 
estar o no de acuerdo con'su posición según las circunstancias en- 

. que se encuentren. Información nueva es por l o  general preferida, 
información que es corr;cui es menos interesante y por l o  tanto rr.enos 
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4.4. 

buscada. 
portante en r e c i b i r l a  o rechazarla. 

E l  uso para e l  cual s e  destinará l a  información será  i m  

En resumen, l a  amplitud de  aceptación y rechazo varía,  dependien- 
do de s i  e l  tema es conocido o no, de s i  e l  tema es uno en e l  cual 
e l  oyente está  especialmente interesado p comprometido, de s í  el- 
comunicador es una fuente conf iab le  o no, de s i  los hechos son am- 
biguos o claros. 

L 

En asuntos de importancia personal para los individuos y cuando - 
e l  comunicador no es muy confiable,  e l  mensaje de  &te  último no- 
debe variar demasiado de l a  posición mantm-ida por los oyentes -- 
para que l a  conunicaciór, sea e f ec t i va .  S i  e l  conunicador desea- 
cambiar l a s  opiniones de los oyentes, tendrá que hacerlo a través 
de una s e r i e  de c om i cac i ones ,  las cuales moverán a l  oyente cada 
vez más cerca de l a  posición de l a  ccmuniczcibn. Para ter,- - -- 
éx i to ,  e l  comunicador debe estar seguro de que su posición es tá  - 
dentro del  in te rva lo  de aceptación d e l  o y e c t d  

Estrategia de Comnicación d e l  Programa. 

Para apoyar teóricamente l a  estrateg ia  de comuniccción d e l  programs 
que f u e  d i r i g i d o  a nuestra población ob je t i vo ,  empezaremos por de- 
f i n i r  algunos conceptos y medios que s e  u t i l i z an  tanto para Ya pro- 
paganda ccmc p a r z  l a  publicidad. 

4.4. i . De f i n i c i j n  de PropzgarGa 

E l  término der iva  d e l  verbo l a t i no  propagare, que quiere de 
c ir  propagar, generar o producir. 

- 

1 La prcpaganda es e l  errpleo deliberado de simbolos con e l  -- 
propósito de cambiar l as  creencias e :.deas de  l a  gente y en 
último término sus actos. La propaganda posee l a  ventaja - 
ps ico lóg i ca  de ser c rea t i va  y ,  esto da acción que l leve a - 
di fundir ,  a extender e l  conocimiento de WB c& Son pro- 
paganda l a  educación, l a  publicidad y e l  intercanbio de - - 
ideas entre  los vecinos. 

propaganda se deben tener en cuenta los siguientes -- 
elementos : 
a. Quién habla 
b. Sobre qué hzbla y,  
c. quiér. l o  escucha, así como e l  canal por e l  que se trans_ 

(15) Fuente Reardon, K.K. op. c i t .  p. 84 
(16) Mc. David y H a r a r i .  Ps i co log ía  y Conducta Social 
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miten los mensajes y los e fectos  que éstos producen. (17)  

Para que l a  comunicación sea eficzz debemos u t i l i z a r  e l  mismo - -- 
código de  los receptores, sus formas ideomáticas, su e s t i l o ;  - -- 
todo aquel lo que l e  haga sen t i r  que compartimos iguales probls -- 
mas, semejante v i s i ón  del mundo. Para que l a  comunicación pro- - 
pagandística tenga h i t o  se deben se ccionar cuidadosamente --- 
l a s  características d e l  mensaje qu&d&un orden didáctico a nuez 
t r a  exposición. Podemos resumir dicho proceso en los siguientes- 

1 a. Despertar l a  atención: atraer,  sugestionar, asociar ideas, ape 
pasos : . / #  ; * 

l a r  a l a  memoria de l  receptor: 
b. 

C. 

d. 

e. 

f. 

Retener l a  atención a l  provocar interés :  mostrar ventajas, --- 
o f recer  ber,eficios, sugerir conveniencias ; 
Inspirar simpatía: crear confianza, inferir veracidad; 
Corformar a l a  razón: argwr.entar, presentar hechos, pruebas, - 
persuadir y convencer; 
Engendrar e l  deseo: ins t i gar  e l  ansia de posesión, mostrar l o s  
ber,eficios por presezcia y los per ju ic ios  por ausercia y,  
Estimular l a  voluntad: exhortar a l a  acción, mover a l a  r e a l i -  
Eación de un.acto concreto. (18) 

Atención 

La atención s e  atrae  con l a  presentación de l  mensaje. El títdl,o - 
atraerá l a  atención s i  destaca l a  promesa concreta de hacer algo- 
que l a  gente desea se haga por el la.  NIJe<t&'título "C~ITIG dm a- 
CLS oñcs n,ás z a l c i o  de t res  manerzs d i f e re r tes " .  En e s t e  casc -- 
prometemos sa t i s facer  necesidades rea les  c o r . ~  es l a  alimentación- 
de los hijos., \ 

La d is t r ibuc ibc  de  l o s  elementos de l  mensaje actúa sobre l a  aten- 
ciór, tanto s i  emplearamos una forma desusada vigorosa, que l o  des_ 
taca de l  conjunto de  otros mensajes que roden a nuestro, como si- 
l e  infuncimos t a l  senc i l l e z  que er, e l l a  res ida  su pr inc ipa l  a t ras  
tivo. 

E a s  i lustrac iones ,  sean grandes o pequeñas, imparten "vida" a i  -- 
mensaje. Una f i gu ra  o fo togra f ía  de  niños, grupo de personas, -- 
animales,, escenas deportivas, paisajes naturales, etc. será siem- 
pre  un incent ivo  de  l a  atención, siempre que sepamos l i g a r l a  con 
e i  títuio y e l  texto./ 

2 

(17) Fuente: González, Llaca, Edmwido, Teorpia y Práct icas  de l a  Pro- 
pagada.  p. 74 

(1 8) Sehewe D, Charles, Mercado, Teoría, Conceptos y Aplica-- 
ciones. 
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E l  mensaje que debe elaborarse teniendo un auditorio específico en 
mmte: no debe d i r ig i rse  a un auditorio general, sino a un audito- 
r i o  específico, para e l  cual e l  problema tiene mayor importancia y 
a l  que debe hablarse en su propio lenguaje. 

p1 mensaje debe elaborarse para que sea: 

a. REcordado: l a  recordabilidad es producto de una combinacibn' de 
drama, emoción, claridad y e l  ritmo con que las palabras se og 
ganizan en una oración; para que fluyan naturalmente, se pro-- 
nuncien, escuchen o recuerden. 

b. La idea principal del mensaje debe ser e l  h c l e o  a recordarse- 
l a  idea primordial del mensaje de acción social es, por l o  ge- 
neral, una.proposición de l a  acción que a l  auditorio específi- 
co debe ser persuadido a realizar ./ (19) Los medios que se u t i  - 
l i z a r á n  para poner en práctica estas consideraciones fue: 

\ 

4.4.2. E l  Cartel y e l  Folleto. 

E l  Cartel 

Un cartel es esencialmente un gran anuncio, normalmer,te - 
con UB e l exa to  pictórico, generalmente impreso sobre Fa- 
pel y habitualmente exhibido er, un muro o una csrte1era.- 
Para el  pU??l5cc ge~ecral .Su propósito es llm,m 1s :-sn I 

ciór, hac ia  e l  rr,e~,c;.je p e  e l  aur-ciante está tratardo Ye - 
agenciar y de crabar en e l  transeuxte. E l  e l m a t o  Fict6 - 
r i co  o visual prcporciona l a  atracción in i c ia l  y debe ser 
l o  suficientemente llamativo como para  atraer a los tran- - 
seuntes y como para  contrarrestar los atractivos de otros 
carteles, y, por l o  general necesita de un mensaje suple- 
mentario, con palabras, que complementa y amplifica e l  tz 
ma pictórico. 
les  permite que e l  mensaje eszrito se pueda leer desde -- 
lejos. 

E l  tamaño amplio de l a  mayoría de los carte - 

E l  cartel está  hecho, valga l a  redundancia, para ser vis-- 
to ;  es decir, recurre para establecer l a  comnicaci6n y l a  
persuasión a l  fen6meno f í s i co  ee l a  visión. 
no se  descompone a su vez en diversos procesos, siendo el- 
primero de e l los l a  sersación que no es más que l a  s m a  de 
formas y colores que se pueden percibir en un momento dado 
a través del ojo. 

Este fenóme- 

I 

Fuente: (19) GorzBlez Llaca. E. op. c i t .  
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Ahora bien, una de l a s  pr incipales propiedades de l a  - 
imagen es e l  color, que destaca, equilibrada o disminu - 
ye l a  forma. Además de  l a s  calidades de  diseño, los- 
colores producen según los especia l istas f enómenos -- 
psíquicos para le los  a las reacciones f í s i c a s  de nues-- 
tro nervio óptico.  

Las var iab les  antes mencionadas son las que tomamos *en 
cuenta para l a  elaboración del  Programa de Abasto. 
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CAPITULO V. 

DISEÑO Y METODOLOGIA 

5.1. Justificacón de l a  Investigación. 

1 Actualmente uno de l o s  problems y preocupaciones fundamentalp- 
en l a  poblaciór? de nuestro país, es l a  cr isis económica por ).a-- 
que atravesamos ya que de una u otra manera nos afecta directa - 
mente por ser parte integral de éste. 

La cr is is  se manifiesta de manera más patente y cr í t ica en l a  - 
población de escasos recursos. La manera más común de manifes 

tareste acontecimiento sor, las constantes alzas de precios, que 
son un azote .económico para las clases marginzdas, además de -- 
t r a e r  CORO consecuencia l a  pérdida del  poder adquisitivo, esto- 
hace que las familias cuyos ingresos son bajos encuentran fuer- 
tes dificultades para satisfacer sus necesidades básicas; sus - 
salarios ya no les alcanza 

- 

- -  i 
Es por eso necesario tomar este sector desprctegido (que es el- 
más numerado en nuestro pais), para establecer estrategias y -- 
l levarlas a cabo er? provecho de estas familias mexiccnas, que - 
no mentan conllos suficientes recursos para  satisfacer sus ne- 
c E ; i d  a0 es b 5s i cás . 

A pesar de l a  cr isis y sus consecuencias, las empresas conti -- L ccn sus objetivos de producción y comercializdcibc de bie- 
nes y servicios pero que van destinados a las personas que cuen - 

. tan CCE los recursos para  adquirirlos y así u t i l i za r~os .  

La concernencia de esto, hace que se descuiden en gran medida - 
l a  producción y comercialización de los prcductos básicos que - 
por ende son los que satisfacen las necesidades reales. 

Estamos viviendo una época de productos qué satisfacer necesi-- 
dades creadas y que afectan ecormemente l a  economía familiar. - 
Lo anterior aunado a l  desconocimiento de programas que e l  gc -- 
bierno mexicwo ha instrunentad0 para apoyar a estos grupos m a r  
ginados. i 

- 
d 

S i  bier, es importante señalar que nuestra labor es de orienta-- 
ción e información sobre los programas que e x i s t a  para  obtener- 
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680782 
logros de beneficio social, tambikn es cierto que con esto no - 
vamos a resolver los problemas de hambre y miseria estructural, 
debemos señalar que son esfuerzos encaminados a l a  modificaci6n 
de ciertos patrones alimenticios auspiciados por l a  misma socie 
dad de consumo que tienden a crear hábitos distintos de aliment2 
cibn. Y Tambih crear conciencia sobre l a  necesidad de conservar 
l a  salud del organismo que aunque l a  crisis haga invisible su - 
importancia, porque con l a  necesidad cotidiana no se ven problz 
mas gastrointestinales, y de parasitosis, hay que hacerlos pre- 
sentes como una posibilidad de ir generando l a  organizaci6n y - 
conciencia popular en torno a l a  soluci6n colectiva de sus pro- 
blemas. 

E l  tema elegido tiene como objetivo pundamental orientar los - 
hábitos de aiutricibn y compra en los habitantes del barrio de-- 
San Antonio Tomatlb. 

Esto l o  podemos logar utilizando lo que l a  psicología social -- 
nos proporciona en materia de influencia social así como en los 
intentos de usar los métodos de los medios de comnicac56n per- 
suas iva. 

Finalmente, .este tana está acorde con nuestros interesea ya que 
tieae relación con nuestra carrera y Auidaniaitaimente con hues- 
tras preocupaciones tendientes a l a  aportaci6n de algo a üa so- 
ciedad, ya que b t a  nos ha dado los estudios que tenemos y a -- 
quien no hemos correspondido. 

Planteamiento del Problema. 

Que ha hecho el Gobierno de Mbcico para contrarrestar los efec- 
tos de l a  mala nutrici6n en e l  pais3 

e- 
/ 

Hasta m e  Dunto el  conocimiento que se tiene de las  propiedades - - -  - -- --_ __ __  - -  
\mtricionalcs influye en los pat%oñG--aiienticios que imperan- - - - - -- 
entre los habitantes^d& barrio de Sen Atonio Tomatlh? 
p/7 /h -6r -* ,.-, *,l. ,, fí 
Cuales son las actitudes, y reacci6n de aceptacibn y_/o rechazo- 
de l a  población de escasos recursos que Viven en e l  barrio de - 
San Antonio Tomatlh hacia los programas de gobierno? 

En que medida influye l a  imagen hacia el gobierno para que l a  - 
población acepte sus programas que pudieran beneficiarles? 
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Que tanto repercuten las relaciones sociales que existen en e l  - 
barrio de San Antonio Tomatlh para que l a  gente acepte un pro-- 
grama de gobierno? 

5.3.  Objetivos 

$\Objetivo de Intervenci6n 
4fl m 1 I / fl me lt I fld , - r  , , . -  

Orientar a la-poblaci6n de San Antonio Tomatlán-en los hábitos - 
alimenticios y de compra, para que consuman productos que por su 
contenido nutricional y costo econbmico, son los mhs  convenientes 
para ei desarrollo individual y social. 

3 Objetivos de l a  Investigacibn 

1 .  Estudiar e l  conocimiento, l a  actitud y l a  práctica de los há - 
bitos alirllenticios y de compra de íos  habitantes del barrio de 
San Antonio Tomatlh- ia í + ~ i / / u  ~ P X K U ~  A 

2. Investigar los factores que determinan l a  aceptaci6n o el re-- 
chazo de los programas del gobierno en-los habitantes del --- 

barrio de San Antonio Tomat1bn.- /Y en/ /Id M f  %IC Ofl'cx 

Ob jet ivo  Esp ec5.f i co . 
2.1. Conocer :la imagen que tienen del: gobierno los habitantp del  

barrio de San Antonio TomatlSln. 

2.2. Conocer las redes sociales que se generan-dentro de cada pre - 
dio -para  poder determinar s i  son éstas las que influyen en 
l a  aceptaci6n o en elrechazo de los programas. 

I 

pfl /a hfwh eI'/p>llí4&[t 

$3.4. Hipdtesis 

La fa l ta  de credibilidad del gobierno dificulta l a  aceptaci6n de 
prow-. 

La calidad de relaciones de vecinos afecta l a  aceptaci6n del pro - 
grama de abasto. 

.La in€luencia publicitaria sobre productos y marcas, predominan- 
Sobre las  necesidades reales y las carencias econ6mic&. 

-Las preferencias alimenticias en San Antonio T m a t l h  están de- 
terminadas por patrones nilturales y no de salud. 
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5.5 .  Metodología 

E l  trabajo de campo de San Antonio Toma - 
tián; pero como e l  estudio se b& programas de gobierno se - 
acudi6 para recopilar datos a instituciones relacionadas con e l  - 
tana que se está tratando. Estas iastituciones fueron básicamen- 
te: DICONSA, Instituto Nacional de l a  Nutrición y Delegacibn'Ve - 
nustiano Carranza. De &stas se obtuvo información proporcionada- 
oralmente por fwlcionarios e informacián de fuentes internas (re- 
vistas, informes, folletos, etc). Lo anterior con e l  objeto de-- 
obtener información y de familiarizarnos con los contenidos de -- 
los programas de abasto y nutrición. 
tar nuestro estudio relacionando l a  información que más respondis 
r a  a nuestro: objetivos, y en base a estas posibilidades de armar 
e l  programa y darlo a conocer en l a  comunidad. Además, fue nece- 
sario asistir  a un curso de extensionistas en l a  Delegacibn Venus - 
tiano Carranza para poder manejar los t6picos del programa de --- 
abacto. 

Estos datos permitieron orien - 

En este curso se nos proporcionaron las bases para poder entender 
l a  problemática del abasto en e l  Distrito Federal. Y as4 brindar 
una mayor información a nuestra poblaci6n objetivo. Tambib se -- 
nos ense56 a-manejar rotafolios para dar ma mejm explicadón de 
los terna contenidos en e l  programa así como l a  forma de drgani - 
z a r  a l a  comunidad en grupos de compra en común, que es el obje-- 
tivo primordial del programa de abasto. 

cans!úcrar/'s yf¶.ehr,'R 
Se consider6 necesario un diagnóstico preliminar el cual revela-- 
r á  datos sobre los hhbiQos alimenticios y de compra, así como co- 
nocer el tipo de relaciones sociales que imperan en cada fdP&!&ou pr -- 1 
y conocer l a  imagen que tienen de l  gobierno los habitantes de -- 
dicha comunidad. /Esta etapa se desarrojjlo p t r a v b  de atrevis--  
tas mediante un cuestionario a ad* decasa que sean las que rea- 
l icen l a  compra de productos alimenticios para el hogar, as4 como 
l a  preparación de los alimentos. 

e dr crr/tr. 

fQm/l/us Para seleccionar l a  muestra se el número de Dre -- 
dios que se  ennientran 45as calles de San Antonio Tomat& y -- 
Nacozari haciendo un total de 8 predios por cal le;  las cuales a - 
su vez fueron divididas proporcionalmente de acuerdo a l  número - 
de viviendas que existe en cada predio, resultando así un total-- 
de 50 amas de casa por calle. 

Nuestro siguiente paso fue 
der detectar los hábitos redes socia- 

e imagen del gobierno que prevalece en nuestra poblaci6n. S i -  

cuestionario para po- 



, 

5.6. 

5.7. 

multáneamente, l a  apliczci6n del mismo, se invit6 a las señoras - 
para que asistieran a mestras pláticas de informaci6n. (ver anexo) 

Mus tra 

E l  nétodo que se utilizó para 
del muestreo por cuota, ya 
te  a amas de casa que se 
vieran una edad entre 20 
se ocupa de señoras que 
y de l a  ca l le  de Hkoes de Nacozari, se defini6 l a  poblaci6n obje - 
to del estudio de l a  siguiente manera: 
a muestrear estuvo determinado por el h e r o  de v i v i d a s  que exiz 
ten en cada uno de los predios que se localizan en l as  calles c i tz  
das anteriormente, posterior a esto se dividi6 proporcinalmente c~ 
da uno de los predios haciendo un total de 7 predios por calle, de 
los cuales se  consider6 s610 l a  mitad de las  viviendas de cada prz I 

dio. 

e l  tamdo de l a  población 

Algunos predios les correspondi6 una cuota de 6 y a otros de 7 -- 
cuestionarios, sumando 100 cuestionarios en total, es decir 100 - 
domicilios distintos distribuidos en las  dos calles ya menciona-- 
das. ” 

4 

.I Ins tm entos 

Instrwnentos de REcolecci6n de informacibn. 

ñ. Cuestionario c V ~ L J ~  y í d ~  s/l;.sh) 
b. Observaciones de campo: (diario de campo) se  hacen todas las  - 

anotaciones pertinentes y reelmantes de l o  que nos enfrenta - 
mos cada dla  que trabajamos e!n e l  campo. 

C. plática informativa ( ver anexo ) 
2. Rotafolios, * folletos, recetarios, l b i c e s  y hojas (ver anexo) 

5.7. DiseÍb del Cuestionario 

Cada una de las  preguntas de un cuestionario debe corresponder -- 
a un objeto o necesidad de informaci6n es decir que se limiten - 
fanicamate a proporcionar l a  informacibn necesaria para probar - 
las hipótesis y estar en posibilidad de dar conclusiones. Para- 
lograr contar con un cuestionario que midiera l o  que queriamos - 
conocer (validez) y que sus resultados fueran consistentes - --- 
(confiabiudad) se realizb m primer cuestionario (ver anexo) e l  
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cual se aplicó a 20 amas de casa que vivían en una zona m y  cercz 
na a l a  poblaci6n objeto del estudio, ya que éste debía aplicarse 
a gente que compartiera caracter-isticas similares a las del ba - 

rrio de San Antonio Tomatlán, Se observaron, detectaron y corri-- 
gieron errores tales como: el lenguaje utilizado en las preguntas 
no era e l  apropiado porque l a  gente no comprendía lo que- es-- 
tabamos preguntando. Por otra parte, se tuvo que reducir e l  rrGme - 
ro de preguntas las cuales arrojaban la misma informaci6n es -- 
decir, estaban midiendo un mismo factor. Como consecuencia de- 
ésto, el tiempo de aplicaci6n se redujo a 15  minutos mientras -- 
que antes e l  tiempo utilizado ascendía a 30 minutos, motivo por- 
e l  cual las amas de casa se resistían a ser entrevistadas argu-- 
mentando que era mucho e l  tiempo que perdían, dando lugar a un - 
segundo cuestionario, siendo éste e l  definitivo. (ver anexo) 

Nuestro cuestionario definitivo consta de 4 &reas, las cuales -- 
Son: 

1. Area de Nutrition 

En este bloque del  cuestionario se hicieron preguntas relacio 
nadas c q ~  los hábitos alimenticios de l a  poblacitjn de %A.T.- 
e l  conocimiento nutricionai con e l  que cuentan los habitantes 
así como detectar l a  preferencia de productos natural& a -- 
productos industrializados. 

2. Area de Compra 

En este bloque del cuestionario se integraron una serie de -- 
'preguntas tendientes a respondernos a los cuestionarios: d6n- 
de compra? quC compra?, cuhdo compra?, porque compra?. 33us-- 
cando conocer las influencias psico-sociales, las necesida -- 
des y deseos que-determinan los hábitos de compra de los ha - 
bitantes del barrio. 

3. Area de Compra' 

En esta parte del cuestionario se establecieron una serie de- 
preguntas tendientes a conocer el tipo de relaciones vecina - 
les que se dan en los diferentes predios para deteminar e l  - 
grado de comunicacibn y de organizacibn de las personas del ka 
r r i o  con e l  f i n  de que se organicen para adquirir productos - 
a un menor precio. 

Esta &rea tambih es importante porque puede ser un factor -- 
que obstaculice l a  participaci6n de los mismos en programas - 
de beneficio social. 
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4. Area de Imagen de Gobierno. 

En esta pretendemos saber hasta que punto l a  f a l t a  de credibilidad- 
del Gobierno determina l a  aceptaci6n o e l  rechazo de los diferentes 
programas que se han creado para beneficiar a las poblaciones de a 
casos recursos. Utilizando como técnica una escala de tipo d i f e r e  
cia1 sembrtico elaborado por Osgood, en donde se pueden medir las - 
diferencias de significado afectivo o subjetivo de las personas o - 
grupos frente a los objetos representados por los signos. De está- 
manera, l a  medida del significado sería una forma de medir las ac- 
titudes de los sujetos. Los significados de las  palabras se miden- 
por medio de escalas bipolares: Cada una de las palabras estímulo,- 
se califican por medio de una serie de escalas bipolares. (en nues- 
tro caso fueron 5 intervalos). Las escalas e s t h  constituídas por- 
ad jet ivos antónimos como justo-injusto, bueno-malo, per judica-ayuda, 
etc. 
E l  sujeto califica e l  estímulo según l a  percepcih que tiene de la- 
relacián entre l a  palabra o frase estímulo y uno de los polos de l a  
escala. 

E l  diferncial semhtico es una temica de medida muy generalizable- 
que exige adaptacibn de su forma y contenido según e l  tipo de pro - 
blema que se quiere investigar. Ni los conceptos que se evalúan, - 
ni las escalas bipolares que se  utilizan pueden considerarse típicos, 
ya que unos y otr’ac dependerán de los pr&positos de l a  investigdci6n. 

5 . 8  Procedimiento. 
I 

de difusiónh sensibilizaci6n hacia e l  programa de Abasto y -- Y5 (ama 
Orientaci6n Nutricional. 

En un primer momento sekealizó una campaña propagandq en donde se - 
acudi6 a los predios para imitar a cada una de las amas de casa a - 
que asistieran a l a  reuni6n de informaci6n, aLdonde se tratarían ts 
mas como: Orientación nutricional~distribuci6n del gasto familiar,-{ 
las ventajas que representa e l  organizarse en grupos de compra ea 90 
m k ,  y l a  fonnacibn de cornit& de rotc@6n a l  consumidor. /En l a  - 
elaboraci6n de l a  propaganda %s $&%%seen variables que se manejan 
en comunicaci6n persuasiva, por ejemplo: Se us6 e l  nombre de UAM-I - 
como prowotora del programa y no se mencian6 que dicho programa est2 
ba basado en e l  programa de abasto popular creado por e l  DDF a traves 
de l a  Delegaci6n Venustiano Carranza y el de Orientaci6n Nutricional 
por Conasupo. Esto l o  hicimos con e l  f i n  de que no nos relacionaran 
con e l  Gobierno y l a  gente no adoptara actitudes negativas hacia no- 
sotros, debido a que l a  fa lta  de credibilidad hacia e l  Gobierno no - 
podría contrarrestar los efectos del mensaje, aumentado l a  resisten- 
cia al 

e/l d..&, red /,iq/,á 

_L- 

-J 

cambio por parte de l a  gran parte del h i t o  de- 

. .  
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l a  percuasión cons is te  en creer que l a  fuente que emite e l  mensaje - 
sea conf iab le  y s i n  ninglui in terés  personal ,  es decir, que e l  corn - 
nicador va a sacar una venta ja  de l a  aceptaci6n d e l  mensaje. Otro - 

or tante  que carac ter iza  a l a  fuente  es una a l ta  credibi- 
l i d a d ,  (U 8" -I) digna de crédi to ,  considerada como experto. Atracción 
hacia l a  fuente:  admiracibn personal,  a t racc ión  e ident i f i cac ión ,  -- 
aceptación por p a r t e  d e l  oyente de  que l a  posición o s ta tus  d e l  c g  - 
municador l e  da l a  autoridad de  i n f l u i r  en las  personas. La fuente- 
debe ser portadora d e  conocimientos fidedignos e información ú t i l  - 
para que sea aceptado por e l  oyente. S i n  embargo, una vez que l a  -- 
gente hubiera estado reunida / ara  d a r l e s  a conocer e l  programa, se - 
les informaría a que tanto Conasupo, como l a  Delegación Venustiano - 
Carranza eran las Inst i tuciones  coordinadoras de dicho programa. 

En e l  mensaje se u t i l i z ó  un lenguaje adecuado y c l a r o ,  r e f i r i h d o s e -  
exclusivamente a l o s  ob jet ivos  de l a  invest igación tomando algunas - 
t é c n i c a s  grupales p a r a  hacer m&c amena y á g i l  l a  sesión.  

5.8.1 Propaganda 

Con l a  propaganda también quisimos atraer l a  atención d e l  público u- 
sando en l a  misma colores  l lamativos;  como e l  amaril lo que es e l  m á s  
luminoso de l o s  o l o r e s .  Simboliza alegría, r iqueza,  f r ivo l idad ,  u- 
t i l i z a d o  también e n  esta i n v e s t i g a c i h  e l  c o l o r  anaranjado que & el 
más cá l ido  de todos l o s  colores por su vinculación con l a  luz solar .  
Posee un valor  estimulante; su s i g n i f i c a c i b n  simbólica es d e  g lor ia -  
y progreso. CORO fondo utilizamos el  co lor  r o j o  que simboliza dims 
mismo, l a  conciencia revolucionaria,  e l  deseo. (19) E s t a  se coloco - 
en lugares es t ra tég icos  como son las  puertas pr incipales  de  l o s  pre- 
d i o s ,  en los p a s i l l o s ,  así como su entrega personal. 

E l  o b j e t i v o  de l  uso d e  colores_es_la n ive l  de l o s  s igni f i cados  emocig 
nales  o connotativos,)ya qus éstos están sobrecargados d e  elementos- 
ob je t ivos  y de evocaciones estimativas y fantas>osas.[ 

,flpor iQ.9 fe 
L 

Tambih recurrimos ai refuerzo pos i t ivo ,  que implica e l  empleo de rs 
compensas para aumentar l a  fuerza de una tendencia a responder, enfz 
tizando que una buena alimentación formaba individuos sanos y fuer - 
tes aludiendo principalmente a l o s  niños de l a  casa, y que por cons2 
cuencia s e r í a n  menos vulnerables a contraer enfermedades in fecc iosas  
que contrarrestan l a  capacidad f ís ica y mental de l o s  mismos. 

Otro fac tor  que tomamos en cuenta f u e  l a  curiosidad, manejamos en l a  
informacibn que teníamos el  secre to  p a r a  abatir l o s  precios  que nos- 
aplastan,  siendo éste un material aceptado, p a r a  que l a  audiencia sea 
motivada a re forzar  su atención a l  mensaje. 
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,n l-/hOih 
e a  acrecentar l a  posibilidad de aceptaci6n del mensaje incluimos en 

l a  propaganda una caricatura que presenta e l  problema de los precios= 
altos (ver anexo) apelar a l  sentido del humor es un recurso que a m e  
ta l a  persuasi6n de una manera sbt i l ,  aumentando l a  atencibn del públi 
co en e l  mensaje 

La propaganda se entregb personalmente a las señoras y además se col$ 
caron carteles en lugares estratégicos, en donde l a  afluencia de gen- 
te  era mayor, motivando e l  interés de las señoras hacia e l  programa. 

Durante esta etapa, simultáneamente se aplic6 un cuestionario (pretest) 
que sirvi6 para detectar los patrones denutricibn y de compra así co- 
mo e l  tipo existente de relaci6n vecinal que prevalece en los precios 
y también l a  imagen que tienen del Gobierno. Después se daría e l  tr= 
tamiento con l a  informaci6n previamente seleccionada, aplicando el - 

mismo cuestionario una vez que l a  gente hubiera estado expuesta a l  me 
saje , esto con e l  f i n  de poder detectar diferencias en las respuestas 
de los sujetos y as5 evaluar s i  tuvo o no h i t o  l a  comunicación. 

Otra estrategia que tomamos en cuenta fue l a  de buscar a las personas- 
que fueran más activas en l a  difusi6n de los mensajes para involucrar- 
las en l a  paticipaci6n y decisi6n de los temas a tratar, y por medio - 
de éstos comrenc~. a l a  gente a que asistiera a l a  reuni6n. 

E l  tiempo que durb esta etapa desde l a  elaboracibn de l a  propaganda 
hasta l a  aplicación del cuestionario fue de alrededor de un mes. 

. 4 

- 

Concluyendo l a  anterior visitamos a l a  semana siguiente a las amas de- 
casa para ponernos de acuerdo en l a  fecha y hora más propicia, para no 
interrumpir sus labores cotidianas y así poder contar con su presencia. 

Las señoras se mostrar6n muy interesadas en los tmas que trataríamos- 
en e l  programa. Mostraban inquietud acerca de conocer e l  tipo de al i -  
mentacibn que más les c o n v d a  beneficiando con b t a  a los mienbros de 
su familia, ya que no sabían distinguir ni combinar alimentos que con- 
forman los tres grupos básicos, bajo este inter& decidimos elaborar - 
recetarios con plati l los fáciles, ccon6micos y nutritivos. Estos los- 
distribuimos tambih casa por casa. Hasta este momento todo había re- 
sultado muy bien, se f i jaron las fechas de l a  reuni6n a t r a v b  de con- 
senso. 

Una vez llegada l a  cita l a  gente no acudib a k t a ,  por l o  que nos v i  - 
mos en l a  necesidad de ir casa por casa recordando a las señoras que - 
teníamos una reunibn preestablecida; &stas se disculparon argumentando 
que era l a  hora de su quehacer (siendo que ellas mismas f i jaron l a  hora 
que más les convenia), o tambik nos deciáin que en un momento sal ían-  
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y &stas nunca l o  hicieron. Las señoras demostraton una f a l t a  de  in- 
rés hacia nuestro programa. No obstante l o  anterior seguimos insis - 
tiendo para que e l  programa se pudiera llevar a cabo, entonces se tom6 
l a  t ác t i ca  regresar a l a  semana s iguiente  por las tardes con l a  info: 
maci6n ya preparada, tocando de puerta en puerta e invitándolas a que 
se reunieran en ese momento y así poder presentarles e l  programa. 
poco se quisieron reunir las señoras en esta  ocasi6n. 

 tan^ 

Ante esta situaci6n quisimos reunir o más b ien  indagar l o s  motivos por 
los cuales las  señoras se r es i s t i an  a participar.  Una vez m á s  las visi 
tamos con e l  pretexto  de informarles que ex i s t l an  unas bolsas que con- 
tenlan despensas a precios más bajos que en e l  mercado y,  que &stas se 
podlan conseguir en l a  delegación. Fue aqu5 donde nos dimos cuenta - 
que l a s  relaciones vecinales no andan muy bien, porque uno de  los re - 
quisitos para obtener las despensas es que se deben organizar entre  -- 
ellos ya  que l a  cdmpra mínima se da por cuarenta despensas por grupo.- 
Cuando se enteraron d e  este requ is i to  empezaron a poner pretextos para 
l a  organización, declan que sus vecinas eran muy raras reunibdose y - 
que además no t d a n  tiempo de andar asist iendo a reuniones, los come 
tarios casi fueron los mismos en todos los predios. Otro f a c t o r  que - 
impidio l a  adquisición de estas despensas fue saber que e l  Gobierno era 
el promotor de  &stas, l a  actitud hacia el Gobierno f u e  negativa, de  -- 
cfan que si el Gobierno manejaba estas despensas es que los productos- 
eran de mala ca l i zad  y que l o  que se podlan ahorrar en l a  compra’ko -- 
iban a tener que gastar más adelante ya  que los productos venían echa- 
dos aperder .  

- 

Ante l a  imposibil idad d e  presentar nuestro programa, nos vimos en l a  - 
necesidad de  da r l e  un g i r o  a l a  investigacibn, ya  no se podia medir e1 
impacto d e  l a  cormuiicaci6n mediante l a  apl icaci6n d e l  mismo cuestiona- 
r io  que se habla aplicado antes de  l a  p lá t i ca ,  y poder determinar si - 
habla cambio en sus actitudes con respecto a las areas que nos intere- 
saban. Por l o  tanto, decidimos que l a  investigacibn se ocuparla de un 
análisis descr ip t i vo  de l a  zona basándonos en los resultados que nos - 
brindan las entrevistas real izadas en l a  etapa d e l  diagn6stic0, as4 - 
como tratar  d e  descubrir s i  ex is ten d i ferenc ias  entre  los habitantes - 
de  Tomat lh  con los de  l a  calle d e  Hkoes de  Nacozari, ya que los se - 
gundos estaban organizados en grupos de  compra en común. (Programa de  
Abasto). 

1 
I 

(19) mente :  González Llaca, Edmundo, Teoría y prác t i ca  de la propaganda. 
Ed. Grijalbo, México 1981. 

.- . . . . -. . . . 
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CAPITULO VI 

PRESENTMION DE RESULTADOS. 

Los siguientes resultados fueron obtenidos del cuestionario que a-. 
plicanms a las amas de casa (muestra total= io0 señoras) de l a  co- 
m i d a d  de San Antonio Tomatlh. 

Se llev6 a cabo un análisis cuantitativo de los datos a traves del 
paquete estadístico SPSS. 

La limagen del Gobierno se interpret6 y se  anaiizo a t r a v b  de l a  - 
Prueba T que se ut i l iza  para l a  compraci6n de medias de uno o dos- 
grupos con e l  f i n  de ver que tanto di f iere  l a  opinibn de un grupo- 
con respecto al otro en cuanto a l a  credibilidad del Gobierno. 

6.1 Area de Nutrici6n. 

Los principales productos que componen l a  dieta diaria de esta po- 
blaci6n se encuentra en e l  siguiente orden: 
leche 7l%, frutas 68% y huevo 63%. 
(Ver  cuadro No. 1 : consumo). 

tort i l las  94%, pan 72%, 

Tanto l a  carne Qpmo el  pollo vienen a ocupar ya porcentajes m T r e s  
en su consumo diario(l9% y 17% respectivamente) Que nos indica’ que- 
l a  mayoria de l a  poblacih solo los consume ocasionalmente. I 

Con relación a l  pescado vemos que en su mayoría (65%) respondieron- 
no consumirlo casi nunca, esto se debe a l a  f a l t a  de costumbre en - 
su consumo en algunos casos y en otros e l  sabor de &te no es de su 
agrado, 1 ( informaci6n proporcionada por los su jetos entrevistados). 

Con relaci6n a las  papas cabritas y gansitos vmos que l a  gente en- 
su mayoria di jo  casi nunca sonsumirlos, podenos detectar que como - 
esos productos tienen una imagen negativa por ser productos de bajo 
contenido nutricional y productos chatarra, creeirnos que l a  respuesta 
sobre los niveles de consumo no es muy confiable. 

Es e l  mismo caso el pan bimbo y e l  pan de l a  t í a  rosa en los cuales 
en su mayoría ( 55% y 92% respectivamente) dijeron casi nunca sonsu 
mirlo. 

Podemos concluir que no existe diferencia significativa entre las  - 
dos poblaciones estudiadas y los resultados nos indican que el peso 
de l a  crisis recae en l a  disminuci6n de productos de alto valor nu- 
tritivo en una dieta diaria (carnes, queso, etc.). 
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C. 8 O 7 8 2 
Con relacibn sobre e l  conocimiento del grado nutritivo de los produz 
tos, las poblaciones encuestadas respondieron-lo siguiente: e l  pes- 
do result6 ser junto con las frutas 95% de mayor grado nutritivo sir. 
guiendo en e l  orden de valor nutricional e l  pollo, l a  carne, las tor  
tillas, l a  soya y e l  jamb. Cabe señalar que tanto para los  corn -- 
flakes y e l  choco milk l a  gente les di6 un valor nutritivo alto 51%- 
y 42% respectivamente. 
( Ver cuadro No. 2). 

Con relaci6n a l  pescado podemos señalar que a pesar de que fue de -- 
los productos de mayor peso nutricional vemos que su consumo es m í %  
mo como señalamos a l  principio de estos resultados. 

Con relacion a l  porque les parecían nutritivos esos alimentos, las - 
poblaciones encuestadas opinaran principalmente que: sobre e l  pesca- 
do que contenía proteínas 65%, vitaminas 20%, l a s  frutas contenian - 
vitaminas SO%, a pesar de que l a  carne se l e  atribuyen muchas propie 
dades como que es de origen animal que contiene vitaminas y proteínas 
un 20% de l a  muestra d i j o  que hace daño. Con respecto a l a  soya el- 
45% de l a  muestra d i jo  no conocerla; y e l  47% de l a  muestra d i j o  que 
es como l a  carne, a l a  t o r t i l l a  se le  atribuyen vitaminas 45% y e l  - 
otro 40% opina que tiene calcio ~.,Q*Q tZi%-dica.As un=mimplaaato- 
alimenticio. ( En cuanto a l  jam6n e l  45% de l a  muestra d i j o  quqes - 
como l a  carne; que contiene vitaminas un 15% otro 15% dice que es -- 
CornplmerAo alimenticio. Tanto los corn flakes COIRO e l  choco milk - 
m6c  del 50% dijo atribuirle contenido en vitaminas y sólo un 35% lo- 
consider6 como golosina o antojo. Con relación a l  café, refrescos- 
y pinguinos e l  56% en promedio dijeron que hace daño así como ser -- 
productos art i f ic iales.  
( ver cuadro NO. 3). 

t 

Podemos ver que e l  comportamiento de ambas poblaciones con rcspecto- 
a l  hábito de comer en l a  casa o en l a  calle, podemos ver que e l  com- 
portamiento de ambas poblaciones es muy similar. Con respecto a que 
mhs del 50% de la muestra total nos indica que cuando se encuentran- 
en l a  calle y tienen hambre pre f i e ren  l legar a su hogar para comer  L’ 

sus alimentos y e l  resto compra algo en l a  ca l le  . 
Los que dijeron que se esperaban l legar a su casa a comer argumenta- 
ron las siguientes causas: principalmente por ahorrar dinero 40%; por. 
ser muy insalubre 18%; todo l e  resulta caro 15%; no son nutritivos - 
los alimentos que venden en l a  cal le  14%. 
Como podemos apreciar en este cuadro vuelve a aparecer los aspectos- 
de l a  cr is is  que influyen en l a  alimentaci6n de la muestra es decir- 
f a l t a  de poder adquisitivo en sus salarios. 
( ver cuadro NO. 5). 

(ver cuadro NO. 4). \ 

. . . . .  . . ,  
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Con respecto a los que consumen alimentos en l a  cal le  podemos ver - 
que los principales alimentos que se consumen son: l a  torta 45%; los. 
tacos 22% y las quecadillas 18%. 
(Ver cuadro No. 6). 

Los motivos principales por los cuales l a  gente prefiere concwnir -j, 
te  tipo de alimentos es l a  siguiente: les parece saludable 40%; e& - 
38% por necesidad y e l  resto por gusto, por llenador y 
el  hambre. 

A l  parecer a estas personas que comen algo en l a  cal le  
lec preocupa e l  valor alimenticio ni l a  higiene de los 
(ver cuadro NO. 7). 

para entretar 

por antojo no 
productos. 

En estos resultados podemos notar también que esta gente casi nunca- 
se detiene a consumir comidas corridas ( lo  cual sería una alimenta - 
ci6n más nutritiva). Este tipo de alimento puede competir en precio 
con las tortas y los tacos. 

6 . 2  Area de Compra. 

Con relación a sus hábitos de ‘compra, el  100% de l a  muestra d i jo  corn 
prar e l  f r i j o l  pqr gusto y por que es nutritivo; l a  fruta, las torti  
l l as ,  el huevo lo” compran por nutritivo 100%; el pan 100% de l a h e z  
tra l o  compra porque es esencial en l a  dieta diaria. La sopa eJ 98%- 
que la compra lo hace por econ6mica, con respecto a l a  carne e l  55%- 
de la muestra respondió no comprarla principalmente porque es cara. 
Tanto e l  arroz como el pollo l a  gente lo compra por e l  precio y porque 
es nutritivo. 
(Ver cuadro No. 8). 

- 

Las respuestas que se dieron en ambas poblaciones sobre e l  lugar en- 
donde hacen sus compras fueron las siguientes: el 50% di jo  hacerlas en 
e l  mercado público; el 26% en e l  supermercado; ed 11% en las tiendas - 
de Gobierno; 9% en los tianguis y solamente el  4% di jo  en las  misceiá- 
neas y em las tiendas de abarrotes. 
(ver cuadro No. 9). 

Los motivos por los cuales realizan sus compras en estos lugares son:- 
cercanla 33%; calidad 29%;. 28% por precios; por surtido 9%, las ofer - 
tas a l  parecer no son importantes para este tipo de poblacibn ya que - 
nadie respondi6 en esta opci6n. 
(Ver cuadro No. 10). 
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E l  medio que u t i l i z a n  para l legar a l  lugar donde realizan sus compras 
caminando es 94%, en autobús e l  3%, colectivo 2% y auto propio 1%. 
(ver cuadro NO. 11). 

La frecuencia con l a  que realizan l a  mayoría de sus compras es: diario 
e l  38%; cada dos o tres días 34%; cada semana el 26%; y solo el 3% la- 
realiza cada quincena en promedio respectivamente. 
(Ver cuadro No. 12). 

Con respecto a l a  preferencia de marcas y sus compras respondieron lo- 
siguiente: e l  55% compra l a  marca que encuentre; e l  33% su marca prefe 
rida y &l. 13% l a  m á s  econ6mica. A l  realizar sus compras e l  41% d i j o  - 
ir acompaÍiada de sus hijos y e l  39% pref iere ir sola. 
(Ver  cuadros Nos. 1 3  y 14 respectivamente). 

6.3 Area de Sociabilidad. 

E l  92% de l a  muestra d i jo  conocer a sus vecinos; e l  86% se ayudan entre 
el los a solucionar sus problemas pero únicamente los relacionados con- 
los predios; para convivir con ellos. E l  66% pertenece a alguna orga- 
nización en donde e l  24% de l a  poblaci6n de l a  cal le  de Héroes de Naco 
za r i  son Menbros del programa de abasto, y e l  61% de l a  población de- 
Tomatlhn pwtenecq a l a  junta de vecinos. 

- 
4 

(ver cuadro NO. 15s. 

Las respuestas en relación a c6mo se llevan con sus vecinos son las s i  
guientes.: e l  59% di jo  llevarse bien con sus vecinos, el 34% regular y- 
solo e l  7% di jo  llevarse mal; l a  respuesta más frecuente a l  porque se- 
llevan bien fue l a  que llevarse bien es evitar problemas y no ir más - 
al16 del saludo. 

# 

- 

6.4 Area de Gobierno. 

Con respecto a l a  respuesta de que s i  cree que e l  Gobierno hace progrz 
mas para beneficiarnos, e l  57% respondio afirmativo; y con respecto a- 
que s i  el Gobierno se preocupa por solucionar los problemas de l  pueblo * 

solo e l  51% respondio que sí. 

E l  94% de l a  poblaci6n conoce e l  programa de los tortibonos, e l  64% d i  
jo conocer e l  programa de abasto, e l  32% d i j o  conocer los desayunos 2- 

del D i F ;  y e l  98% d i jo  no conocer los programas de orientación nutricio 
nal . 
(Ver  cuadro No. 18). 

- 
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De l a  participación en estos programas ha sido de un 72% a l a  pobla- 
ción total, en donde el 45% de esta poblaci6n d i jo  participar en p- 
tinilar en los tortibonos porque les resulta un ahorro en su gasto - 
familiar, e l  50% de l a  población opina que son buenos esos programas, 
y e l  52% de l a  población considera que l e  han beneficiado mucho estos 
programas; al 31% l e  han beneficiado poco y a l  17% no l e  han beneficia - 
do nada. 

Los resultados obtenidos respecto a l a  imagen del Gobierno a través - 
de l a  prueba T fueron los siguientes: en l a  relaci6n b u e n o 4 0  encog 
tramos que ambas poblaciones consideran que e l  Gobierno es poco buena. 
Perjudica-ayuda, en este par de adjetivos encontramos diferencias. -- 
E l  grupo de Hkoes de Nacozari se distribuye en e l  polo negativo en - 
donde dice que el Gobierno perjudica poco, en tanto que San Antonio - 
Tomatlán se encuentra en e l  polo positivo en donde opinan que e l  Go - 
bierno ayuda poco. 

Democrtrtico-antidemo~trtico encontramos que Nacozari opina que e l  Go- 
bierno es poco democrático y e l  grupo de Tomatlán se maneja en e l  polo. 
negativo es decir, que e l  Gobierno es antidemocrático. 

En cuanto a l  par ratero-honesto tenemos que ambos grupos son consisten 
tes en sus respuFtas coincidis1;ypQ,;en que e l  Gobierno es muy ratero. 

- 
. 4 

En cuanto s í  e l  Gobierno es mentiroso o sincero tenemos otra cohciden- 
cia en l a  respuesta, en donde ambos grupos opinan que e l  Gobierno es -- 
muy mentiroso. 

En reiacibn corrupto-incorrupto encontramos que respuesta de ambos grupos 
se l i ca i i ta  en e l  lado negativo de l a  escala en donde San Antonio Toma- 
tlán enfatiza que es muy corrupto mientras que Nacozari es poco corrupto. 

1 

En cuanto a que s i  el Gobierno progresa o permanece estancado encontramos 
que las respuestas de Nacozari afirman que el Gobierno esta progresando - 
contrario a esto tenemos que para Tomatlán e l  Gobierno permanece estanca- 
do. 

E l  par de adjetivos trabajo-flojera las  respuestas de ambos grupos se en- 
cuentran del. lado positivo de l a  escala en donde Nacozari afirma que e l  - 
Gobierno s í  trabaja mucho y Tomatlán reconoce que trabaja pero en menor - 
intensidad. 

En l o  que se  refiere a que s í  e l  Gobierno re f l e j a  elegancia o vulgaridad- 
encontramos otra vez coincidencia en l a  respuesta ya que ambos grupos - - 
afirman que e l  Gobierno es muy elegante. 
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En re lac i6n moderno-conservador coinciden nuevamente nuestros qrupos a l  
opinar aue e l  Pabierno es muv moderno. 

Rn e l  par de adiet ivos productivo-improductivo no hav d i ferenc ia  de QP& 

ni6n; ambas afirman me e l  Pabierno es muv productivo. 

Rn l a  re lac i6n joven-vie.io encontramos una d i f e renc ia  s i an i f  i ca t i v?  en- 
tre los grupos. Nacozari afirma aue e l  Pabierno es muv joven mientras - 
crue Tomatlán afirma aue e l  Pabierno es muv vie.io. 

hi cuanto a que s í  e l  Pabierno es r i c o  o pobre encontramos aue ambos -- 
~ ~ P O S  opinan me e l  Pabierno es mv rico. 

rontrar io  a l  par anterior tenemos sue l o s  m p o s  de Nacozari Y Tomatlh 
e s tb i  totalmente del lado negativo de l a  escala es decir que para e l l o s  
el Gobierno es muy injusto.* 

Otra coincidencia l a  tenemos en l a  re lac ibn hambre-comida en Conde las- 
respuestas de ambos grupos s e  loca l i zan en l o  más negativo de l a  escala 
esto es e l  Gobierno se relaciona con mucha hambre. 

En re lac i6n limpieza-contaminaci6n tenemos l a  ca l i f i c ac ibn  de ambos m- 
pos de l  lado m á s  negativo de l a  escala es decir que el Gobierno 3e re12 
ciona con mucha contaminaci6n. 

En cuanto a l a  re lac ión arriesgado-miedoso nuestros grupos se  loca l i zan 
en e l  po lo  pos i t i vo  en donde para Nacozari e l  Gobierno es más arriesga- 
do y para Tomatlán no es muy arriesgado. En general l a  gente d i c e  que- 
e l  Gobierno representa trabajo, es elegante, moderno, productivo, r i co -  
y muy arriesgado, l a  gente piensa que el Gobierno es ratero,mentiroso,- 
in justo,  l o  re laciona con hambre y con l a  contaminaci6n. 

# 

Para poder detectar que tanta dependencia e x i s t í a  entre una y otra varia 
ble decidimos cruzar l a  var iab le  part ic ipacibn en l o s  programas de G o b i z  
no contra l a  var iab le  de participaci6n en las f i e s t a s  de  su predio para- 
ver s í  l a  gente que part ic ipa em reuniones soc ia les  es tambih par t i c ipa  
t i v a  en cualquier evento, en donde obtuvimos que el 75% de nuestra poblaci6n 
part ic ipa  en programas de Gobierno y no en l a s  fiestas de su predio, es- 
t o  s e  puede deber a que no l e s  gusta conv iv i r  con sus vecinos. 

E l  87.7% que s e  l l e v a  bien con sus vecinos tambib part ic ipaen las cele- 
braciones de su predioy el  12.3% que s e  l l e v a  regular con sus vecinos no 
par t i c ipa  en las  celebraciones de l  predio. 

Esta informacibn f u e  arrojada en e l  cruce de l a  var iab le  c6mo s e  l l e v a  - 



con sus vecinos contra  por qué p a r t i c i p a  en las  fiestas de su predio - 
en donde e l  75% de l o s  vecinos que se l l e v a n  b ien  entre  e l l o s ,  p a r t i c i  - 
p a  en las celebraciones del predio para  convivir  entre  todos, e l  25% - 
de los vecinos,  no p a r t i c i p a  en l a s  fiestas d e l  predio. 

En cuanto a l a  p a r t i c i p a c i b  en los programas de Gobierno y conocimi- 
t o  d e l  programa m á s  popular que es el  de los tort ibonos encontramos que 
e l  7 9 . 1 %  de nuestra población conoce y p a r t i c i p a  en e l  programa de los 
tort ibonos y el  20.9% conoce los tort ibonos  s i n  embargo, no p a r t i c i p a -  
en e l l o s .  
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C O N C L U S I O N E S  

De l a  informacibn obtenida a t ravés  d e  l a  investigación se ha l l egado 
a l a s  siguientes conclusiones: que l a s  poblaciones son homogeneas - - 
( S a n  Antonio Tomatlán y Hkoes de Nacozari). 

Los resultados obtenidos muestran con respecto a l a s  áreas de  nutrición, 
compra y sociabi l idad. 

Area de Nutrici6n. 

La d i e ta  básica de l a  comunidad está  compuesta por: tortillas, pan, f r i  
jol ,  leche, f rutaq y huevos. Las carnes ( r o j a  y blanca) se consume con 
poca frecuencia debido principalmente al' p rec io  de éstas; l o  que reper- 
suteaen l a  disminucibn dentro de su d i e ta  d i a r i a  de productos de  a l t o  - 
va lor  nutr i t i vo .  

- 

Con relacibn a l  consm de l a  f ru t a  es básicamente e l  plátano y l a  f ru-  
t a  de temporada baratas. E l  pescado no se consume debido a l a  f a l t a  de  
costumbre y por su costo elevado. 

Q E l  consumo de  pasce l i l l o s  y f r i t u r a s  (productos chatarra) aparecen como 
bajo,  así  como una respuesta d e  que casi  nunca se consumen, sidembargo, 
l a  inforniaci6n proporcionada por e l  INCO (20) demuestra que e l  consumo- 
de estos productos es a l t o  en este t i po  de poblacibn. 

E l  estudio demuestra que l a  mayoría de  l a  poblacibn encuestada pre f i e re -  
comer en su casa, cuando se encuentra fuera dee l la ,  esto debido pr inc i  - 
palmente por ahorrar dinero; por l a  insalubrida;d d e  los alimentos prepa- 
rados en l a  calle y por ser poco nutr i t i va .  

E l  resto d e  la-poblaci6n que acostumbra c o m e r  alimentos fuera  d e  su casa 
argumenta principalmente los siguientes motivos: les parece saludables; - 
l o  hace por necesidad y por antojo. Los pr inc ipa les  alimentos que sons1 
men son: tortas, tacos y quesadillas. No les importa el valor nut r i t i v o  
de estos alimentos que podrían ser sustituidos por comidas corridas o -- 
por alimentos que podrlan preparar en sus hogares y transportarlos para- 
su consumo posterior.  

Los resultados arrojan que los entrevistados SI saben d i f e renc iar  entre- 
un producto natural y un industrial izado: uno con va l o r  nut r i t i vo  y otro 
s i n  va lo r  nutr i t i vo .  
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Cabe señalar que l a  gente s í  tiene conocimientos sobre e l  contenido nu - 
tricional de los productos que soncwnen es decir, saben que las frutas 
y verduras timen vitaminas, l a  carne proteínas, las  torti l las calcio, 
etc. 
(Ver cuadro No. 3). 
Así como saben que e l  consumo de refrescos, cafe negro (golosinas en - 
general) no representa ningún contenido nutricional. 

Area de Compra. 

En l o  que se ref iere a sus hábitos de compra de productos alimenticios 
así como sus hábitos de consumo encontramos que uriste una relación e2 
tre ambos según l a  informaci6n obtenida en este estudio. Por otra par 
te, con respecto a l  área de consumo, parece ser que las respuestas es- 
tán distorcionadas en relaci6n con e l  valor sociai o cultural que PO - 
seen, parecen subestimar o negar e l  conswno de productos con valor cul - 
tural negativo como son las golosinas y las comidas enlatadas, ya que- 
su consumo se considera como una alimentacibn chatarra. 

A su vez parece exagerado e l  consumo de productos que tienen un valor- 
cultural positivo como sucede con l as  frutas y verduras identificadas- 
como alimentos muy nutritivos. 

E l  comportamiento :como camprador (consumidor) que tienen l a  pobljjci6n- 
del barrio de San Antonio Tomatlbn se resume en los siguientes aspectos: 
l a  mayoría compra productos como son: el f r i j o l ,  arroz, <erdurds, frutas 
leche, torti l las,  huevo. De es ta  i&ormacibn puede verse que los  prod- 
tos de primera necesidad. La mayoría realiza sus compras en e l  mercado- 
público, en segundo lugar tenemos a los supermercados y l a  minoría real i  - 
za sus compras en las tiendas de Gobierno. Los motivos más importantes- 
que los obligan a comprar en estos lugares son: l a  cercanía, l a  calidad- 
y los precios. 
compra es caminando o casi en e l  total de l a  muestra. 

E l  principal medio que utilizan para l legar a su centro de * 

La mayorla de los encuestados no se guia en l a  decisibn de compra por -- 
alguna marca en especial sino que compran l a  que encuentran en e l  mamento. 

En cuanto a l a  periocidad con que realizan sus compras, predomina l a  po- 
blaci6n que realiza diariamente sus compras. 

Cuando realizan l a  mayoría de sus compras casi siempre van solas o acom- 
pañadas de sus hijos. Es interesante mencionar que e l  esposo casi no -- 
participa en las labores del hogar, debido probablemente a i  esquema tra- 
dicional de roles preestablecidos. 

. .  
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Area de Sociabilidad. 

Las relaciones socia les  que se generan, en los  predios son pasivas, - 
porque aunque l a  mayoría d i j o  l levarse  bien con sus vecinos, cabe suo 
rayar que l a  concepción que tienen de l levarse  bien no está basada - 
en l a  confianza, n i  en l a  convivencia y ni en l a  cormuiicaci6n n i  en - 
l a  unión , sino consideran que las buenas relaciones son aquellas en- 
que evitan problemas a l  no meterse con los  d&. Solo se ayudan én- 
l a  solución de problemas relacionados con e l  predio. 

Al preguntar a l o s  entrevistados s i  pertenecían a alguna organizaci6n 
encontramos que más de l a  mitad de l a  muestra pertenecen a algún t ipo  
de organizaci6n en su mayoria pertenencen a l a  "junta de vecinos" y -' 

solamente l a  población de l a  c a l l e  de Héroes de Nacozari en concreto- 
forma p a r t e  d e l  programa de Abasto. 

En cuanto al conocimiento de programas de Gobierno, l a  mayoría de la- 
gente s í  cree que e l  Gobierno hace programas que benefician a l  pueblo, 
siendo e l  programa de tortibonos el  que m á s  identifican y en el  que - 
máshan participado, a excepci6n d e  l a  gente de Nacozari que pertene- 
cen a l  programa de Abasto. 

Area de Gobierno. 

Encontramos que las diferencias de las distancias entre l o s  dos grupos 
estudiados son signif icativas para las escalas perjudica-ayuda, demo - 
crático y en l a  escala progreso-estancamiento: los  habitantes de Hhoes 
d e  Nacozari manifestaron una mayor tendencia a evaluar a l  Gobierno co- 
mo @e perjudica poco y que es poco democrático, no obstante l o  ante - 
r i o r ,  l o s  del  grupo de Hkoes de Nacozari tieneden a c a l i f i c a r  a l  Go - 
bierno que progresa. 

.. A 

# 

i 

Las evaluaciones d e l  grupo de S a n  Antonio Tomatlán se ubican en el  lado . 

positivo de l a  escala,  manifestaron que e l  Gobierno ayuda poco, pero l o  
consideran antidemocrhtico y estancado.. E l  grupo de San Antonio Toma- 
t l á n  es e l  grupo que m á s  ha participado en programas de Gobierno (Tort i  
bonos) por l o  tanto, e l  benef ic io  que pudiera brindarles este programa- 
es atribuido a l a  ayuda de l  Gobierno. 

- 

E l  anál is is  mostr6 semejanza entre l o s  grupos en e l  f a c t o r  mentiroso, - 
ambas poblaciones consideran a l  Gobierno muy mentiroso, s i n  embargo, el 
porcentaje de l a  poblaci6n que cree que e l  Gobierno hace programas para 

beneficiarnos es a l t o ,  en consecuencia no exisee una c o r r e l a c i h  en las- 
respuestas; "son contradictorias". Los porcentajes más elevados de eva- 
luaci6n en l o s  factores ratero  caen en el caso extremo de l  polo negativo 
a l  igual que los factores de contaminaci6n, i n j u s t i c i a  y hambre. En e l  - 

. . . .  r . . .  



caso extremo d e l  polo po s i t i v o  tenemos que ambos grupos evalúan a l  Go- 
bierno como muy elegante, moderno, muy rico y m y  arriesgado. 

Cabe enfat i zar  que l a  población d e  Hkoes  de Nacozari t i en e  una opini6n 
más pos i t i va  con respecto a l  Gobierno, esto tal vez se deba a que d i  - 
cha poblaci6n tiene un mayor conocimiento de  los programas que e l  Go - 
bierno ha creado como una a l ternat iva  de soluci6n a algunos problemas 
que enfrentamos cotidianamente. 

(20) Fuente: Juárez E, Laura. Revista d e l  consumidor No. 99, pp 3-8 
llLos cambios en l a  alimentación del Mexicanot1 
Cuadernos de N ~ t r i c i 6 n .  Vol. 8, No. 4, jul-ag. 1985, 
IMJSZ, pp. 17-22. 



R E C O M E N D A C I O N E S  

L A Z l a  pendida de  l a  capacidad d e  compra de  productos de va lo r  nu t r i  
t i vo , -que repercutirán en una disminuci6n en e l  sano desarrollo do -- 
l o s  miembros de una comunidad, sobre todo en l a  poblaci6n infantil, - 
s e  sugieren se les haga saber o se l e s  recuerde sobre l o s  sustituros- 
que de una u otra manera vengan a n i v e l a r  l a  d i e t a  a l imentic ia con rE 
lac i6n a l o s  nutrientes necesarios para un buen desarrol lo.  

E l  conocimiento dmostrado sobre las cualidades nutr i t i vas  de  los ali - 
mentos que componen su d ie ta  así como de  los que no consumen, da l a  - 
pos ib i l idad a instrumentar o aprovechar los programas de  orientaci6n- 
nutr ic ional  que deberbi i r  acompañados de  informaci6n l i t e r a r i a  (re- 
tas), caracter íst icas nutricionales d e  los alimentos, ventajas y des- 
ventajas de l o s  consumos, p lá t i cas  d e  orientacibn, así como reuniones 
de convivencia en l as  que pueden existir degustaciones d e  algunos a l i  
mentos preparados. 1 -- 
En base a l a  costumbre de  acudir a r e a l i z a r  l a  mayoría de  sus compras kl mercado público por cercanía y comodidad; se sugiere a l a s  autori- 
dades, así como a los instrumentadores d e l  programa de  abasto que p r z  
tendan b a f i c i a r ' a  l a s  poblaciones de escasos recursos, a p r o v d e n  - 
este punto de reunión para inf?ormar y vender los benef ic ios d e g u  prg  
y e c t y  E l  fracaso del programa que implemento Coabasto d e  despensas, 
en e l  que pretendi6 organizar a las amas de casa de las colonias, para 
que mediante l a  organizacibn pudieran demandar las despensas que se - 
o f rec ían  con una variedad d e  productos a ba jo  precio.  

Instrwn&t6 ei programa con promotoras, información escr i ta ,  u t i l i z 6 -  
los medios de cormuiicaci6n masiva, pero en ningún momento a n k i z 6  l o s  
gustos y preferencia d e  compra d e  las amas de casa. 

S i  Coabasto en coordinación con l a  administraci6n de l  mercado público 
exhibiera dentro y fuera  d e l  mercado carteles publ ic i tar ios  en el q*e 
se informara sobre la manera d e  poder adquir ir  las despensas mediante 
s o l i c i t ud  y pago previo,  las personas encargadas d e  manejar el p r o p 2  

ma estar ían en posibi l idades d e  programar las adquisiciones de sus -- 
productos para l a  entrega de las  despensas posteriormente; l o  que g a r s  
t i z a r í a  un equ i l ib r io  entre l a  o f e r t a  y l a  denanda d e  l a s  despensas. 

Lo anterior vendría a i n c i d i r  en los hábitos de compra, ya que en lugar 
d e  hacer sus compras diarias l a s  podrían programar por semana. 
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& sugiere  aprovechar l o s  convivios que se dan en l a  comunidad (fies- 
tas o celebraciones)  para informar sobre %QS programas. ..f././[(/g~fd3 

m v e c h a r  l a  credibil idad que existe en e l  Gobierno sobre los progrz 
m a s  que benef ic ien  a 1,a poblaci6n, mediante e l  reforzamiento y l a  co- 
m i c a c i 6 n  de estos .  i 
Como recomendaci6n genera3 de l  presente estudio y con l a  f ina l idad  de 
que no se incurra en las l imitaciones  y desaciertos  en l a  instrument2 
c i 6 n  d e  un programa como el que se pretendi6 llevar a cabo s e p r o p o  - 
L- 

nen las s iguientes  es t ra teg ias :  L___-- - 3 
/Un programa de d i fus i6n  y or ientaci6n a las comunidades sobre los p r o  

gramas o f i c i a l e s  4e abasto,  programas de or ientación nutr i c iona l ,  pro - 
gramas de or ientac i6n  a l  consumo y sobre la informacibn de precios  o f 2  
c i a l e s  y precios  en el  mercado. E l  programa deberá constar con una - 
e s t r a t e g i a  de comunicacibn Seleccionaddo los medios idonef36 de comuni - 
caci6n que llegtrzen a l a  poblaci6n objet ivo.  Con l a  produccibn d e  ma- 
teriales (var ias  a l t e r n a t i v a s  de cada uno), tales como carteles, f o  - 
l l e t o s ,  revistas, c i c l o  de conferencias y p l á t i c a s ;  todo es to  dentro- 
de un contexto único de  rensajes que unifiquen toda l a  comunicacibn. ; 
La apl i cac i6n  de &etest de todos los materiales producidos y/o &o-e - 
guides p a r a  garant izar  l a  s e l e c c i 6 n  de és tos  y e l  h i t o  en su penetra - 
c i 6 n  en l a  poblaci6n objet ivo.  Utilizando las técnicas de sesiones - 
de  grupo, entrev is tas  y observaciones de campo. Estableciendo m e d i  - 
das de a n t r o 1  que permitan correg i r  sobre l a  marcha del  programa las 
positd&&aausas que pudieran l l e v a r  a l  f racaso  l a  e s t r a t e g i a  de comu- 
nicaci6n.  

I 

- 
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77.  

PROGRAMA DE ORIENTACION NUTRICIONAL Y DE COMPRA 

L a  impartición del  programa es tar ía  apoyado en las t k n i c a s  de grupo, - 
ya que éstas permiten l a  participación de l o s  integrantes,  haciendo m á s  
dinámica y divertida l a  reunión, así como nos permiten conocer las opi- 
niones que tienen los  grupos con respecto a l  tema en cuestión. 

E l  ler. tema de l a  reunión s e r í a  e l  referente a l a  nutrición, l a  técnica 
ut i l izada  en este momento ser ía  l a  " l luvia de idas" en donde los  p a r t i  - 
cipantes expresan l o  primero que s e  les viene a l a  mente sea razonable o 
extravagante a p a r t i r  de una pregunta planteada por e l  expositor. E l  ob - 
j e t i v o  de l a  ut i l ización de esta  técnica es el  siguiente:  

- Estimular l a  participación d e l  grupo, exponiendo sus puntos de vista.  
- Centrar l a  atención en e l  problema. 
- Desper tar  e l  i n t & & s .  
- Ayuda a conocer l a  experiencia, los  conocimientos y capacidades d e l  -- - 

grupo- 

Una vez agotada l a  l luvia  de ideas, s e  enumeran las respuestas o solucio 
nes m á s  adecuadas y aceptables. A l  f i n a l  e l  expositor retorna las ideas- 
y concluye con una breve exposición, tomando en cuenta l o s  siguientes -- 
elementos : 

Presentación del'tema: "Como comer para alimentarnos18. 4 

Planteamiento : + 
Saben que hay desnutrición en México?. 

E s  algo muy grave, pero hay que saberlo p a r a  rerr.ediarlo; l a  mitad de - 
l o s  habitantes de nuestro p a í s  están mal nutridos: una cuarta parte -- 
m y  m a l  nutridos y l a  o t ra  cuarta parte en f o m a  menos grave. 

Creen que l a  o t ra  mitad se alimenta muy bien?. 

Pues están equivocados. 
do & dieta desbalanceada, peligrosa para su salud. 

Los que mejor comen l o  hacen s i n  orden sigui- 

amo vamos a acabar con esto? 

Nutrihdonos. O cuándo rada uno de nosotros, d e  nuestra dieta.  Pero - 
para  eso hay que saber que: comer y alimentarse no es l o  mismo. C o m e r -  
es$mplemate ingerir  alimentos y ,  en esto cada persona t i e n e  sus propias 
costumbres. En cambio alimentarse o nutr irse  es aprovechar esos alim- 
tos :  e l  cuerpo sigue un proceso para nutrirse:  transformando l o s  alime2 
tos  en aquellas cosas que é l  necesita para v i v i r  bien. Es por eso que- 
son esenciales para  nuestro cuerpo reciba las sustancias nutrit ivas que 
l e  hacen f a l t a :  



Las proteínas, que sirven para dos cosas: 

a. Para construir y reparar nuestro cuerpo y, 
b. P a r a  defendernos de l a s  enfermedades. 

Los alimentos con proteínas son: 

De origen aninal: 
Carne 
Pescado 
Leche 
Queso 
Huevo 

De origen vegetal: 
Leguminosas: F r i j o l ,  haba, l e n t e j a s ,  garbanzo y soya. 

Cereales: Trigo., maíz,  arroz, cebada, avena y centeno. También c o ~  
tienen proteínas las semillas como las nueces, los cacahuate, el - 
amaranto o alegría y las p e p i t a s  de calabaza. 

Los energéticos: que nos dan energía y los alimentos que nos proporcig 
nan l o s  energkticos son: t o r t i l l a s ,  pan, a to le ,  tamales, etc., algunas- 
r a í c e s  como l a  yuca, e l  camote, l a  papa y algunas frutas  como el fdátano 
e l  coco y e l  aguacate. + 

Las vitaminas y minerales. Las vitaminas regulan todas las funciones de 
nuestro organismo y nos protegen contra algunas enfermedades. Las t res -  
vitaminas m á s  importantes son iiAic, tT3B" y l a  Los minerales son el  - 
c a l c i o  y el  hierro. 
forma p a r t e  de l a  sangre. 

E l  ca lc io  forma l o s  huesos y l o s  dientes y e l  hierro 

Los alimentos que contienen vitaminas y minerales son: casi todas las - 
f rutas :  e l  mango, el  mamey, l a  p i & ,  l a  sandía, l a  guayaba, e tc . ,  y t o  - 
das las verduras como l a  calabaza, el j i tomate l a  zanahoria, l o s  nopales 
l a  lechuga, etc. 

Conclusi6n: Recuerde usted: e l  secreto  de una buena nutrici6n es combi- 
nar los tres grupos de alimentos en cada comida. 

PLANEACION DEZ GASM FAMiLIAR 

E l  tema de planeacián d e l  gasto familiar creimos conveniente impartirlo- 
por e l  s imple  hecho de que s i  no saben g a s t a r  adecuadamente los recursos 



que bien pueden ser abundantes o escasos, no se sabe como comer, ni - 
c6mo comprzr otros artículos que según l a  ilusión de cada persona puede 
ser básicos o secundarios. 

Para l a  exposici6n del tema utilizaremos l a  temica del Interrogatorio- 
que consiste en una serie de preguntas estructuradas 16gicamente y con- 
claridad. 

Se usa cuando se quiere obtener informaci6n, puntos de vista cuando se- 
quiere iniciar, concluir o reflexionar sobre e l  tema. 
Esta técnica l a  escogimos porque despierta y comerva e l  inter&, cen - 
tra  l a  atenci6n de los participantes y porque puede durar de 10 a 60 mi 
nutos. 

Se uti l izar ía  tambib e l  rotafolio para exponer l a  respuesta acertada a: 
l a  pregunta hecha. 

PROGRAMA 
Las f6rmulas de las 3 bes: 

Lo básico: comida, vestido. 
Lo bueno : comprar:alimentoc y artículos de buena calidad. 
Lo barato: / 

compxí~ar precios y presentaciones de artículos ya sean bási- 
cos perecederos. r' 

COMPRE SOLO LO NECESARIO 
Se tienen gastos en alimentaci6n, vestido, renta, electricida6 y transpor - 
tacibn (estos son gastos indispensables). 

Hay gastos ocasionales como gastos médicos o de reparación de aparatos - 
del hogar. 

Hay gastos de los cuales se puede abstener tales como: e l  alcohol, los c i  
garros y los comestibles chatarra. 

- 

No es necesario que los últimos se desechen en su totalidad pero s i  que - 
se consuman con mesura, y ante todo se destaque por uno mismo cuales son- 
los articulas de primera necesidad que requiera l a  familia en su momento. 
Una vez hecho esto, pasará a realizar l as  compras para el resto de l a  ca- 
sa pero esto hecho con l a  mayor planificación y esta solo se puede reali-  
z a r  s í  se  hace las compras semanalmente o quincenaimente lo cual garantiza 
que por lo menos en un periodo de 7 a 1 5  días no se gasta en esos artículos 
que desbalancean e l  gasto. 

HAY QUE SABER ELEGIR 
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Para poder saber elegir con i n t e l i g e n c i a  l o s  a r t í c u l o s  es necesario com - 
p a r a r  precios y calidades e s t o  l e  ayudará a decidir  l a  compra, s i  se -- 
t r a t a  de  alimentos, observe, huele y toque y revise l a  fecha d e  caduci- 
dad y esta será l a  mayor forma de adquir i r  productos perecederos. 

Es necesario no dejarse llevar d e l  todo por l a  publicidad porque a ve- 
ces se adquieren productos poco necesarios y al entrar  a un a l m a c h  se- 
hace casi indispensable l levar una l i s t a  de compra y e l  dinero jus to  -- 
para no caer en e l  t ruco de comprar algo que no queremos y a l  l l e g a r  a- 
pagar nos dimos cuenta de que compramos l o  que en realidad queriamos -- 
comprar. 

Los lugares donde debemos r e a l i z a r  nuestras compras es en tiendas o f i c i a  - 
les o s indica les  las cuales nos venden a prec io  de proveedor y e s t o  t r a e  
consigo una ganancia a i  gasto familiar. 

LO QUE SE DEBE HACER PARA NO HACER COMPRAS ALOCADAS: 

1. Comprar nada más por comprar. 
2. Comprar a r t í c u l o s  nada m á s  porque "estaban en barata". 
3. Comprar de p r i s a .  
4. Comprar por l imitación.  

6. Hacer compras por impulso (por l o  general propiciado por los b i j o s )  
7 .  No dejarse manejar por l a  publicidad. 

5.  Comprar producto3 que no neces i ta .  4 

PREGUNTAS QUE SE VAN A REALIZAR EN LA EXPOSICION: 

1. ¿ Qu& tan importante es t e n e r  una buena d is t r ibuc ión  d e l  gasto fami- 
liar ? Por que. 

COMPRE LO NECESARIO 

2. Alguno de ustedes conoce la fórmula de las tres "B" p a r a  hacer una - 
buena compra. 

3. ¿ Cuales son sus necesidades p r i m a r i a s  ?. 

4. ¿ Qui& d e  ustedes reserva a lgo d e l  gasto para  imprevistos ?. 

5.  ¿ Cada cuando r e a l i z a n  sus compras ?. 
Pedir  a 3 o 4 personas que nos digan. 
Resa l tar  l a  importancia de  esta sugerencia. 

6. 4 Qué importancia o venta ja  l e  encuentran a l  elaborar una l i s t a  de  - 
compras ? . 
Resaltar l a  importancia de  esta sugerencia. 
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HAY QUE SABER ELEGIR 

7 .  ¿ We es l o  primero que se tiene que hacer p a r a  elegir bien los artL 
culos peresederos y no peresederos?. 

8. ¿ A qué lugar acudir ía  usted a r e a l i z a r  sus compras y en base a que- 
toma esa dec is i6n  ?. 

C O N C L  U S I O N E  S: 

E s t a s  preguntas intentan reforzar l o  dicho en l a  plática: 
- Qué es l o  que se t i e n e  que hacer para no hacer compras alocadas. 

Qué c r i t e r i o  se debe seguir  p a r a  acudir a alguna t ienda  para hacer sus 
compras. 
En l a  compra directa de los ar t í cu los  que pasos Se deben seguir. 
Qué debemos evitar para no hacer compras innecesarias. 

I 

JUSTIFICACION DE LA UTILIZACION DE LAS D I W I C A S  DE GRUPOS 

Estas dinámicas de grupos las estamos út i l izando para romper l a  tensi6n- 
que pueda existir en l a  comunidad, podrirnos creer que el  grupo que conforma 
l a  comunidad 1levan.buena r e l a c i b n  y comunicaci6n pero como en realidad no 
tenemos ninguna se&idad de e l l o ,  por eso decidimos ú t i l i z a r l a s  pbra t r a t a r  
d e  romper l a  r e l a c i ó n  impersonal y f r í a  l o  cual  impos ib i l i tar ía  el buen de- 
sarrollo de  miestro programa y d e  3.25 p l á t i c a s .  

LOS EJERCICIOS DE PRESENTACION NOS SIRVEN PARA: 

- Una experiencia nueva en un grupo poco cohesionado que va a comensar una- 
actividad novedosa con gente ( instructor)  no conocidos. 

- Rompe tensión,  miedo, r i g i d e s  muscular, s i l e n c i o .  

- Toda esta tensión se l e  describe con la palabra de "Hielotg y para romper- 
es to  utilizamos algunas dinámicas p a r a  modificar ese clima i n i c i a l  y f a c i  
litar el trabajo del grupo. 
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FIESTA DE PRESENTACION 

META : 
Permit ir  a los part ic ipantes  darse a conocer de una manera relativamente 
r á p i d a  y s i n  temor. 

DIMENSIONES DEL GRUPO: 
Diez p a r t i c i p a n t e s  mínimo. 

TIEMPO R E Q a D O :  
30 minutos aproximadamente. 

MATERIXLES UTILIZADOS: 
I.- Una hoja de papel  con l a  pregunta 6 QUIEN SOY YO ? It escrita en l a  

p a r t e  superior,  p a r a  cada par t i c ipante .  

11.- Lápiz y un a l f i l e r  p a r a  cada persona 

D ISPOS I C I O N  F IS ICA : 
Una habitación amplia en l a  cual los par t i c ipantes  se puedan mover l i b r e  - 
mente. 

.. PROCESO : 4 

I. - Se entrega e l  material a los part ic ipantes  y se les dan 10 minutos 
durante l o s  cuales deben e s c r i b i r  5 def inic iones  de s i  mismo. E l -  
i n s t r u C t G r  p i d e  que escr iban con c l a r i d a d  p a r a  que los demás puedan 
leerlas, con e l  objeto d e  conocerse unos a otros. 

11.- A l  terminar de  escribir, se prenden las hojas a l  frente de cada p- 

ti c i p a n t  e. 

111.- Los p a r t i c i p a n t e s  empiezan a moverse como s i  estuvieran en una f i e2  
t a  soc ia l ,  pero s i n  hablar.  

iV.- El i n s t r u c t o r  p ide  a los participantes que muevan cada dos mimtos- 
con o b j e t o  d e  lograr unos 5 6 8 encuentros, con diferentes p a r t i c i -  
pantes.  

ii. - Despues de esta fase silenciosa, los  p a r t i c i p a n t e s  pueden regresar- 
con aquellas dos personas que les interese de los  encuentros previos. 
Ahora ya pueden hablar y se les anima para preguntarse l o  que n o r m e  
mente no se preguntan. 



DESTRUCCION Y CONSTRUCCION DEL MUNDO 

METAS : 
I. Descubrir l a  interre laci6n de  los d i ferentes  esquemas ideol6gicos- 

o d e  valores. 

11. Clarificar los dist intos  t ipos  de  l iderazgos. 

111. Analizar l a  reactividad y el  l ogro  en los miembros d e l  grupo a par - 
tir de  una situaci6n extrema. 

DIMENSIONES DEZ GRUPüt 
En grupos d e  9 personas. 

TIEMPO REQUERIDO: 
Mínimo de 45 minutos. 

DISFQSICION F ISICA: 
Posibi l idad d e  que cada grupo t rabaje  con una c i e r t a  independencia. 

PROCESO : 
I. E l  instnumtolxdistribuye e l  grupo en grupos de  9 persons.  .. 

11. Da las  siguientes instrucciones: 
+ 

“Una inmensa catástrofe  ha asolado l a  t i e r ra .  Dentro de 30 minutos el 
globo terráqueo s e  verá destruido por completo. 

De l a  inmensa multitud d e  sus habitantes, tan s610 restan nuwe perso- 
nas. Una nave espacial que nada m 6 c  cuenta con capacidad para cinco - 
plazas espera para transportar a los sobreviv ientes a un lejano plane- 
ta ,  donde podrán iniciar una nueva c i v i l i zac i6n .  La  tarea del grupo - 
consiste en determinar, dentro del tiempo señalado, quienes ocuparan - 
los únicos lugares disponibles. 

EL GRUPO ESTA COMPUESTO POR: 
- Un sacerdote - Una vedette 
- Un juez - Un estudiante 
- Un p o l i c í a  - Un agr icul tor  
- Un esposo - Un maestro 
- Una esposa embarazada. 

( Cada part ic ipante toma por sorteo uno de los roles ). 



111.-  La nave llega a su destino. E l  trabajo de sus ocupantes es decidir 
c6mo van a vivir en adelante. 

IV.- Quienes permanecen en l a  t ierra ,  descubren que, finalmente ésta no- 
va a desaparecer. 
en adelante. 

Su tarea consiste en decidir c6mo van a vivir- 
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C U A O R O na I 

fR€CU€NCIA E CONSUMO DE PRWCTOS EN 

HUEVO 63% 

VEROURAS 59$ 38% 

ARROZ 32% 67% 
~~ ~~ 

CARUE 19% 65% 

POLLO L t , 7 a t  

QUESO 1 s t  tu 

PESCADO 6% 3 4% 60% I 
I 1 I 

VEUDUUAS LWLATAb3S 0% - 8% 92% 0% 8% 92% 

PAU BIMBO 1% 41%- -58% 2% 44%- 54% 



U A ’  D R O n O. 2 I C  
QUE TAN IyUTRiT1voS SON LOS SWIENTES QR0M)CTOS ? 

4 

SAN ANTONDTOeVV\TU\N HElW€S DE W Z A R I  

MUCHO Poco NADA MUCHO POCO NADA 

PESCADO 96% 3% 1 %  94% 6% 0% 

FRUTAS 95% 4 %  1% 96% 4% 0% 

CAFE NE6fl0 22% 77% 1% 12% 12% 76% 

OS 5% 4% 91% 0% 6% ’ 94% 

?I W6U 1 NOS 4% 6% 90% 6% 0% 86% 

, 

r 



I-- ~ 

U A o R. O 

1 P€RCEFCION DE LA CAUWU NUTRITIVA. 



U A D R O n o .  4 

SI WT€D SE €NCU€NTRA EN LA GNLE Y TEN€ HAM- r 
HACE ? 

53% 

47% 

HEROES DE 

NACOZARI 

16% 





C U A 0 R O n o .  6 
L 

Q U E  C O M  P R A 3 

SAN ANTONIO 
TO MATLAN 

54% 

17% 

13% 

9% 

4% 

2% 

I t  

HEROES DE 
WomI 

36% 

26% 

4 

4 

26% 

l o t  

0% 

0% 

2% 



c 
C U A O R O no. 7 

t 

POR QUE PREFIERE ESE PRODUCTO ? 

SAN ANTONIO 
T OMATIAN 

HEROES DE 
NACOZARI 

46% 3 4% 

32% 44% 

1 4 %  
c 

16% 

2% 

t 00% 100% 



C 

FRI JOLLS 

TORTILLA 

U. A 0 R O no. 8 

1 00% 

100% 

WE Es LO QUE COYQRA MAS SEGUIDO 

PAN 

? 

100% 100% 

SAN ANTONIO 1 TOMATIAN 

SOPA 

VERDURA 

P m L e  

ARROZ 

CARNE 

98% 96% 

94% 90% 

76% 24% 

87% 06% 

4 2% 48% 
I 

HEROES DE 
NACOiARI 

loot  

100% 

, 100% 
,. 4 

100% f RUTA 

HUEVO 1 l oo t  
+ 

100% 



C U A 0 R O  no. 9 

SAN ANTONIO 
T OMATLAN 

ENCUAL DE LOS SIOUIENTES LUGARES NORMALWNTE HACE 
SUS COMPRAS 3 

1 HEROES DE 
NACOZIVZI 

MERCADO PUBLICO 

SUPER MERCADO 

62% 38% 

21 % 3 0% 

I 
TIENDA DE t3OB!ERIJO 10% 

TIENDA D E  ABARROTES 

HISCELAWEA 5% 

T I AWGU I S 2% 

12% 
1 

I 

4% 

i 6% 



C U n 0 R O no. I O 

?ORt,-QUE REALIZA 3uS COMPRAS EN €S€ LUOnR 3 
I 

CALIOAD 
F 

CERCAWIA 

.. 

PRECIOS  

SURTIDO 

OFERTAS 

SAN ANl"I0 
TOMATLAN 

36% 

31% 

26% 

7% 

O S  

HEROES DE 
NACOZARI 

22% 

36% 

12% 

0% 



I C  U A D R O no. I 

SIW ANTONIO HEROES DE 
T OMATiAN NACOZARI 

CAN I WAND0 94% 988 

AUTOBUS 3% 2% 
1 

I 

COLECTIVO 2% 0% 

AUTO PROPIO 1% 0% 
L 

I W E  MEDIO DE TRANSPORTE UllUZA PARA LLEGAR A SU 
LUGAR DE COMPRA 3 I 



c 

- .  

C U A O R  O n O. I 2 

CON QUE FRECUENCIA R€AUZA LA MAYORIA DE SUS COM- 
PRAS ? 

t 1 

SAN ANTONIO HEROES O€ 
TOMATLAN NACOrn I  

DIARIO 39% 38% 

CADA 2 6 3 DlAS 34% 34% - 
4 

r' 

CADA SEMANA 24% 28% 

CADA Q U I ~ C E ~ A  3% 0% 

CADA MES 0% 0% 
L 



~- ~ 

C U h O R O 

LA QUE ENCUENTRE 

~ ~ 

n O. - I  3 

50% 

CUANDO R€ALIZA L A  

QUE MARCA 

LA PREFERIDA 

LA NAS ECONOMICA 

MAYORIA DE SUS COMPRAS 

31% 

19% 

PREFIERE 

SAN ANTONIO 

TOMATLAN 

HEROES DE 

NMOiARI 

602 

4 

3Cg 

6% 



I c- U A 0 R O n o .  1 4  

Hi JOS 

CUANDO VA O€ COMPRAS CON QUIEN LO HACE ? I 
SAN ANTONIO 

TOMATUN 

4 0% 

I I 

SOLA 38% 

HERMAUA 4% 

A N l Q A S  

SULOaA 

:.t $?O so 

HEROES DE 
NACOZnRl 

3% 

2% 

1 %  

42% 

40% 

2% 

0% 

4% 



U A 0 R O n o .  1 5  

- 

CONOCE A $.US VECINOS 

USTED PART1ClP.A EN LAS 

E 

SAN ANTONIO HEROES DE 
TOMATUiN NACOZARI 

S I  N O  S I  N O  

901; 10% 94 % 6% 



C 

B I E N  

REGULAR 

I 

nAL 

U A 

58% 

3612 

6% 

D R O ne .  1 6  

* COMO S€ LLEVA CON SUS VECINOS ? 

SAN /WTONIO 
TOMATLAN 

HEROES DE 
NACOZARI 

3 212 



C U A D R O no. t 7  
I 

C R E E  QUE EL GOBILWUO NO 
HACE PROGRAMAS PARA 
BENEFICIARNOS 

C R E E  QUE EL 6OBlE@NO S E  PREO .I) 

CUPA POR SOLVCIONAR LOS P R O -  

BLEMAS D E L  PUEBLO.  

SAN ANTONIO 

TOMATIAN 

S I  N O  

HEROES DE 

NACOZARI 

S I  N O  



C U n O R O no. 1 8  
I 

CONOCE ALGUNOS DE LOS SIGUIENT€S PROGRAMAS 

SAN ANTONIO 
TOMATLAN 

HEROES DE 
NACOSARI 

. , TORTI BONOS 

.. 
ORlENTACIOW WUTRICIOWAL 

PROGRAMA DE ABASTO 

DESAYUWOS DEL DlF 

91 % 

2% 

9% 98% 2% 

t 

98% 2% 98% 



C U A D R O no. 1 9  

HA PARTICIPADO €N ALGUNO O€ €U06 

SAN ANTONIO 

TOMATUN 

~ 

HEROES DE 

NI\cou\RI 



86. 
, .  

' A N E X O 5  

( ANALISIS ESTADISTICO ) 

CROS STAB S 

PRUEBA T 



87. 

PAQUETE. ESTADISTICO "SPSS" 

S e  r e a l i z 6  un a n á l i s i s  cuant i tat ivo de l o s  datos a través d e l  paquete - 
estadístico SPSS uti l izando l o s  s iguientes  subprogramas: e l  subprograma 
de  frecuencias .  Este subprograma elabora una tabla de frecuencias en - 
donde indica cada código que aparece cano respuesta ,  &erc de  veces -- 
que aparece y e l  porcentaje  que representan esas apariciones con respes 
t o  a l  t o t a l  de casos. 

E l  subprograma Crosstabs que elabora tablas de contingencia y calcula-  
sus estadísticas. Las tablas de contingencia son l a  representación cog 
junta  de  l a  dis t r ibuc i6n  d e  frecuencias de 2 o m 6 c  variables. Todas -- 
las estadísticas que calcula e l  Crosstabs son medidas de asociación o,- 
en su  defec to  de independencia, 

La imagen de l  Gobierno se anal iz6  a través de las medidas y de l a  prueba 
T ,  que se u t i l i z a  p a r a  l a  comparaci6n de  medidas de dos grupos con el - 
f i n  de ver que tanto d i f i e r e  l a  opinibn de un grupo con respecto a l  - - 
o t r o  en cuanto a l a  credib i l idad  d e l  Gobierno. 

Para el  c á l c u l o  de l a  prueba T sacamos e l  promedio d e  cada una de las - 
escalas, revisando l a  d is t r ibuc ión  d e  l o s  puntakes,  encontrando en algu 
nos casos las opiniones my+g3a~izadas . 
( Ver i n t e r p r e t a c i h  de resul tados ,  área de Gobierno ). 

1 



CRO S STAB S 

1. Pregunta No. 106 contra pregunta No. 86: 

Pregunta 106: 
86: 

Part ic ipación en los programas de Gobierno 
Part ic ipación en las fiestas del  predio. 

- E l  57% de nuestra población par t i c ipa  tanto en los programas de Go- 
bierno como en las fiestas de su predio. 

- E l  43% sí part ic ipan en l o s  programas s i n  embargo no par t i c ipan  en- 
las f i e s t a s  d e  s u  predio. 

2: Pregunta 106 contra  pregunta 98: 

Pregunta 106: Part ic ipación en los Programas de Gobierno. 
98: Conocen l o s  tortibonos. 

- E l  79.1% de nuestra población conoce e l  programa d e  l o s  tort ibonoss-  
y par t i c ipa  en e l l o s .  

- E l  20.9% conoce l o s  tort ibonos s i n  embargo, no p a r t i c i p a  en e l l o s .  

4 3. Pregunta 84 contra pregmta  No. PO: 

Pregunta 84: Cómo s e  l l e v a  con sus vecinos. 
86: S i  hay alguna celebración en su predio, p a r t i c i p a  ? 

- E l  87.7% que se l l e v a  bier. con sus vecinos tambih  p a r t i c i p a  en las - 
celebraciones de su predio. 

- E l  12.3% que se l l evan  regular con sus vecinos, no p a r t i c i p a  en las - 
celebraciones d e l  predio. 

4. Pregunta 84 contra pregunta 87: 

Pregunta 84: 
87: 

Cómo se l l e v a  con sus vecinos. 
Por qué par t i c ipa  en las fiestas de  su predio ?. 

- E l  75% de los vecinos que s e  l l evan  bien entre  e l l o s ,  part ic ipan en - 
las celebraciones de l  predio para convivir entre  todos. 

- E l  25% de l o s  vecinos que no t ienen buenas re lac iones  es decir, no s e  
l levan bien entre  e l l o s  tampoco part ic ipan en l a s  fiestas de su predio. 



c - 
49. 

OMPARACION DE m r Á s  DE OPINION CON RESPECTO A IMAGEN DE GOBIERNO 
A TRAVES DE LA PRUEBA "T". 

En base a l  d i ferenc ia l  s e m h t i c o  de  Osgood realizamos l o s  a t r ibutos  con- 
l o s  cuales intentamos saber cua l  es l a  opini6n que t ienen l o s  habitantes 
de l  barr io  de San Antonio Tomatlhn y Hkoes de Nacozari acerca d e l  Gobi- 
erno. Aclaramos que l o s  ad je t ivos  mencionados no pertenecen a dicha es- 
cala, s6lo intentamos h a c e r  un t i p o  de diferencial semántico ya que a s í -  
convenía a nuestro estudio. 

La escala u t i l i z a d a  f u e  l a  s iguiente :  

MUY Poco Indi f  e rente  Poco 
5 4 3 2 1 

Colocando l o s  a t r ibutos  a l o s  lados, asignándole a l  
s i t i v o  más a l t o  y contrar io  a es to  asignándole a i  1 
m5.s a l t o  y como punto neutral  teníamos a l  número 3. 
c a l a  l e  preguntábamos a nuestros entrevistados como 

número 5 e l  va lor  PO - 
e l  valor  negativo -- 

considerahan a l  Go - 
Para a p l i c a r  e s t a  es- 

bierno s í  muy o poco negativo o positivamente, por ejemplo considera que 
e l  Gobierno es democrático o antidemocrático y que de acuerdo a nuestra- 
e s c a l a  l e  asignarán su c a l i f i c a c i b n  ya sea  muy democrático poco o muy ar-~ 
tidemocrático seg-Gn"su opini6n. Sí czían en e l  punto neutral  
decir que no consideraban n i  democrático n i  antidemocrático a l  Gqbierno- 
Una vez que obtuvimos e s t a  informacibn nuestro s iguiente  paso f u e  u t i l i -  
z a r  el paquete del  SPSS para obtener l a  prueba T con e l  f i n  de comparar- 
m e d i a s  entre nuestros dos grupos San Antonio Tomatlán y Héroes de Naco - 
z a r i .  

(3)4 quiere 

Nuestros atr ibutos  d e s c r i t o s  en nuestro t i p o  d i f e r e n c i a l  semántico fueron 
l o s  s iguientes  : 

Bueno 
Ayuda 
Democrático 

Honest o 
Sincero 
Incorrupto 
Progreso 
Trabajo 
Elegancia 
Moderno 
Productivo 
Joven 

Malo Riqueza Pobr ez a 
P e r j u d i c a  Jus ti cia Injusticia 
Ant idemocráti co Comida 
Ratero Limpieza Contaminaci6n 
Ment i r o s o  Arriesgado Miedoso 
Corrupt o 
Estancami ento 
F l o j e r a  
Vu1 gar  i d  ad 
Conservador 
Improductivo 
V i e j o  

Hambre 



Cabe subrayar que del lado izquierdo encontramos los atributos que para 
nosotros son positivos y del lado derecho tenemos a los negativos sin - 
embargo. 
cuestionario para no viciar la informaci6n. 

Esta posición de los atributos no se encuentran así en nuestro 



PRESENTACION DE LA PRUEBA "T" 

IMAGEN COMPARTIDA DEL GOBIERNO 
San Antonio T o m a t l h / H é r o e s  de N a c o z a r i  

PROGRESO - ESTANCAMIENTO 

MEDIAS D. S. PROBAB IL DAD 

San Antonio T. 2.6200 1.602 .o02 
H&oes de N. 3.6000 I. 485 

HAMBRE - COMIDA 

S. A. T. 1,7600 1.379 003 
H. de N. 2.7000 1.729 

DEMOCRATICO - ANTIDEMOCRATICO 

S.A.T.  2.7200 
H. de  N. 3.4200 

MODERNO - CONSERVADOE 
S. A. T. 3.5000 
H. de N. 4.1 800 

MENTIROSO - SINCERO 
S.A.T.  1.5800 
H. de N. 2.0400 

LIMPIEZA - CONTAMINACION 

S.A. T. 1.9800 
H. de N. 2.6200 

BUENO - MALO 

S.A. T. 2,7000 
H. de N. 3.0800 

JOVEN - HONESTO 
S.A. T. 3.0000 
H. de N. 3.4201 

1.195 005 
1.214 

1.502 .O14 

.971 045 
1 -277 

1.532 . o61 
1.828 

1.374 .I78 
1.426 

1.339 .2m 
I. 812 

^. , ,  , . . . .1 . ..- ,. . 



92. 

MEDIAS D. S. PROBABILIDADES 
RATERO - HONESTO 
S.A. T. 1.600 1 .O50 .219 

H. de N. 1,8800 1.026 

ELEGANCIA - VULGARIDAD 
S. A. T. 3.7800 
H. de N. 3.5000 

PRODUCTIVO - IMPRODUCTIVO 
S.A.T. 3.1600 
H. de N. 3.5000 

ARRIESGADO - MIEDOSO. 

S. A. T. 
H. de N. 

3.500 
3.1800 

JUSTICIA - INJUSTICIA 

S.A.T. 2.2000 
H. de N. 2.4000 

I. 375 
1.474 

I. 570 
1.581 

1.764 
1.792 

1.578 
1 567 

RICO - POBRE 

S.A. T 
H. de N. 

3.5200 I .  576 
3. 3200 1.812 

TRABAJO - F'LOJERA 

S. A. T. 3.0601 1.521 
H. de N. 3.2200 1.607 

AYUDA - PERJUDICA 

S. A. T. 
H. de N. 

2.6080 1.347 
2.6600 1.222 

.264 

.283 

,370 

447 

,570 

.611 

.938 

E s t a  p r u e b a  se r e a l i z b  con un nivel de cignificancia de.05 
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CON SU GRUPO I A  C: A 

I 

I 
I 

, 
h 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
BIEN 5 Bsy)IzBEyIoS COMIEüDO 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

QUIEREN SABER CUAL E's EL SECRETO PARA COMRU!IR 
Iios PRECIOS QUE: 

++++++++++++e 

+++++++++++++ 
f ms A m A S T A N j  

+++++++++++++++++- 
QUE NOS MALTWAN 

+++++++++++++++++++ f 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
NECESITAbaoS PARA ALIXENTAR A NUESTROS 

I* HIJOS 

ABRENOS .TU PUERTA Y JUN'MS BUSQUEblOS ALTERNATIVAS 

- SIN GASTAR U COME BIEN - PLANEA TU GASTO Y DATE GUSTO 
I - I U UNION HAGE LA PClEHZA - SABES POR QnE: U S  PRODUCTOS BgsICOS U S  

WMPlWülS TAN CAROS 



C U ~ f T I O N A R I O  
BUa.mt,a DIAS ayu.4 V L u v  -2 ?Ah., LA i.-. - A RE..,--.* UNf EVfS IRE h I X ' @ *  Y P  

1. COMW VA A - SU IUIO. QUE ES LO QUE COMPRA M S  SEGUIDO ? MI " B u E  es W PEWITE REALIZARLE LA ENTREVISTA. 

l t l A U l E  ANTES DE REALIZAR LA ENTREVISTA SI EL SUJETO HA mrUD0 UN CURSO DE 

SI- -- - 

- 
- WTRICIOI 111 LOS ULTIMOS TRES NESCS. SI *o 

I2 Iuw APLICADO UN CUCSTIOIURIO SOBRE I(VRIC1ON EM LOS ULTIWS TRES NESES 

DE W m  OCURRIDO ALCUNA DE ESTAS DOS OPCIOllES DAR ?OR TERJIIIUDA U us1I1UvISTA. - -- 
c - 1.  

2. kn U SIQJIENTE ESCALA WNDE 1 A 3. DONDE l-CA81 SI-C, 2- A VECES SI A VECES NF. 

U VOY A PEDIR QUE ME DIGA LO PRIMERO QUE SE LE M Ñ A  A LA "E. 

- 2.  DE LOS PRoDvcroS QUE USTED IIPICIOM). LOS CfNlPRk FOR ? LA CüMIDA ES 

Y )-CASI WUWCA. 
QUE TAN FiWCUENTaiEMTC CONSunt: 

Lecw 1 2 3  - 
ABRO2 1 2 3  
COLOSInAs 1 2 3  
FRIJOL 1 2 3  
PAPITAS SABRITAS 1 2 3  
HUEVO 
PAN BMBO 1 2 3  
CANSITOS I 2 3  
FRUTAS I 2 3  
TORTILLAS 1 2 3  
QUESO 1 2 3  
CARNE 1 2 3  - 
POLLO 1 2 3  
PESCADO 1 2 !  3 - 
DULCES RCCIONALES 1 2 3  
PAN (PI 1 2 3  
VERDUMS 1 2 3  - 
VERDURAS ENLATADAS 1 2 3  - 

c - 
- 
- - - - - - - 1 2 3  - 

EN UNA ESCALA DE 1 A 3. WWDE IICASZ SIPIPRE, 2-A VCCES Si A VECES WO Y 3- CASI WUwU e 3. Ew CUAL DE LOS SIGUIENTES LUGARES NO-E UACE SUS COMPRAS ? 
- - 

A. SUPERMERCADO O TIENDA DE AUIY)SERVICIO. I 2 3 - 
B. IIERCMO PUBLICO ' 1  2 3 
C. TIENDA DE GOBIERNO(COMASUP0~ISSTE) 1 2  3 - 
E. TIAMCUIS O MCRADO SOBRE RUEüAS 1 2  3 - 

A. CERCANIA -- - 
c. PRECIOS -- - 

- 
- - - 
- D. MISCELANEA O TIENDA DE ABARROTES 1 2  3 - 

- 4. PREFIERE RCALIull SUS COMPMS EN ESE LUGAR PORT - SI NO 

-- - PAN TIA ROSA 1 2 3  - B. CALIDAD 

D. SURTIDO 
E. OFERTAS 3. SI USTED SE ENCUEN'iiiA EN LA CALLE Y TIENE W R E .  Qüt AACE? 
t .  OTROS A. SE ESPERA HASTA LLEGAR A SU CASA. 

C. COME tll ALGüN RESTAURANTE O COCINA KCOWMICA. 5. QUE MEDIO DZ T M S W I T E  VnLIU PARA LLEGAR A SU LUCAR DE COWMS ? 

A. CAIIINAüDO 
B. COLECTIVO 4. POR QUE PRZFIERE ESE PRODUCTO. 

-- - -- - -- - B. COMPRA ALGO EN LA CALLE. QUE COMPRA -- 

- SI m T A  LA OPCION "A" PASE A LA PREGUNTA "5**. SINO CONTINUE. 

- - C. AUTUWS 

D. AUTO PROPIO - 
E. OTROS - 

5. POI QUE PREFIERE LLECM A COneR A SU CASA ? 

6. coll QUE PItcUMcIA REALIZA LA IUIOILIA DE SUS CüWEAS ? 

A. DIARIO 
B. CADA 2 O 3 DIAS 

6. En UNA ESCALA DE 1 A 3,  DOWDE I-iaIQiO. Z-FQCO Y 3-IUD& 
- QUE TAN IIIIíRITIVOS SON L4X SICUIEMES PRODUCTOS. 

2 3 0 CARNE 1 
PIwCu1M)S I 2 3 - 
pow I 2 3 
RE?RWrnS I 2 3 
SOYA 1 2 3 
CORM FLAKES 1 2 3 
FRUTAS 1 2 3 
PESCADO 1 2 3 
CHocO MIU I 2 3 
I W l T I W  1 2 3 
J A "  I 2 3 c 

CAFE NEGRO 1 2 3 d 

- - mCH0 Mc(I NADA N)itqut? C. CADA SRfAU 
D. CADA QUIWCglr - E. CADA ws / - 

7. AL REALIZAR U MAYORIA DE SUS CO@PRM, PUPIERE CQOM UNA I(AIcA EN ESIECIAL U OTRA. - 
1 - e 

8. U GEM- CUM#) VA DE oo(Ip1A8 LO HAC2 8ou O -*A DE ALCUIM? - - 
-c - 

'* 

I 

3 
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S O C I A B I L I D A D  
1 .  

EN 
2. 

3. 

5. 

CONOCE USTED A SUS VECINOS ? 

POR QUE 
UWA ESCALA DE 1 A 4. DONDE l+MW BIEN, 2-DItw. 3 - R M ; v W  Y 4-ruL. 
C M  SE LLEVA CON SUS VECINOS ? 

I 2 3 4 
POR QUE - 
SI HAY ALGUNA CELEBRACION (FIESTA) EN SU PREDIO Y LA GENTE SE REUNE, USTED I'AKI'ICIPA 
EN ELLA. 

S I  - NO - 
P 

..c 

51 - NO - 
POR QUE 
SE AYUDAN ENTRE SI  PARA SOLUCIONAR SUS PROBLWS? 

S 1 - M -  
QUE TIPO DE PROBLEMAS 

I POR QUE 
5. EN LA SOLUCION DE LOS PROBLEMS DE SU PREDIO USTED 1 

A. SEGUIO~ 
B. A VECES 
C. CASI NUNCA 
D. NUNCA I 

6. ES USTED UIEMüRO DE ALGUNA ORGANIZACION T 
S I  - NO - 
CUAL 
POR QUE 

- 
- 

PARTICIPA ? 

5. HA PARTIClPADO EN ALGUNO DE ELLOS ? 

SI-NO- 
POR QUE 

6. QUE OPINION T I M E  DE ESTOS PROGRAMS 7 

EN UNA ESCALA DE I A 3.  DONDE l-?lUCHO, 2-POCO Y 3-NADA 
7 .  QUE TANTO CONSIDERA USTED QUE LE HAN UENEPICIADO ESTOS PROCRAS - I 2 3 

LE VAMOS A PEDIR QUE NOS CONTESTE LA SIGUIENTE TABLA SEGUN CONSIDERE USTED. 
EL GOüIWINO ES 

BUENO 

* 
POCO INDIPF,RENTE 13" 

MALO 

AYUDA J /  -- . >  PERJUDICA -- 
DEMOCRATIC0 
RATERO 
HENTIROSO 
CORRUPTO 

PROGRESO 
TRABAJO 

ELEGANCIA 
MODERNO 

PRODUCTIVO 
JOVEN 

RIQUEZA 

ANTIDEMOCRATIC0 
HONESTO 
SINCERO 
INCORRUPTO 

ESTANCAMIENTO 
FLOJERA 

VULGARIDAD 
CONSERVADOR 

IMPRODUCTIVO 
VIEJO 

POBREZA 
INJUSTICIA -- -- -..- JUSTICIA 

G O B I E R N O  
1. 

2.  

3. 

4. 

CREE QUE EL GOBIERNO HACE PROGRAMS PARA BENEFICIARNOS 1 

- SI - no - 
POR QUE 
CREE QUE EL GOBIERNO SE PREOCUPA POR SOLUCIONAR LOS PROBLDUS DEL PUERLO 7 

SI - NO- 
POR QUE 
CONOCE ALGUNA DE LOS SIGUIENTES PROGRAMS 7 

- 

- 

S I  NO 
A. TORTIDONOS 
B. ORIENTACION NUTRICIONAL - - 
c. PPOCRA)v, DE ABASTO 
D. DESAYUNOS DEL DIP 

-- -- -- 
POR QUE UEDIO SE ENTRERO USTED DE ESTOS P R O C W S  ? 
A. RADIO ~. 
1. T.V. - 
C. PRENSA L 

D. FOLLETOS - 
E. VECINOS - 
F. FAMILIARES - 
G. OTROS - - 

COMIDA 
CONTAHINACION 

-- -- HAMBRE 
LIMPIEZA -- -- 

MIEDOSO -- -- ARRIESGADO 

SEXO EDAD OCUPACION 
1 .  femenino 
2. masculino 

1. casada 
2. soltera 
3. viuda 
4. union l i b re  
5. otro 

ESTADO CIVIL 
ESCOLARIDAD 
a. primaria incompleta i.otra 
b.  primaría completa 
c. secundaria incaplcta SALARIO 
d. secundaria completa 1. 1 salario ainiio 
e. bachillerato incompleto 2. 2 a 3 salarloa minima 
f .  bachillerato completo 3. 3 a 4 salarios minima 
g. profesional incmpleta 
h. profesional completa 

4 .  más de 4 salarios minims 
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I 

+ $ +  

CON SU GRUFO I A  C A 
I 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
BEH[)RREyy)S OOMIEüDO 

QUIEREN SABER CUAL ES EL SECRETO PARA COMBATIR 
zx)S PHECIOS QUE: 

I f ++++++++++++++ 
++++++++++++++ ms APWIAN 

+++++++-I-++++++++++. 
QUE NOS MALTWAN 

++++++++++++++++++. 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
NECESITANOS PARA ALIiüBN!i!A.R A MJESTROS 

HIJOS 

ABRENOS .TU PUERTA Y JUN2W rauSQUEWS ALTERNATIVA. 

- S IN  GASTAR MAS COME =EN - PLANEA TU GASTO Y DATE GUSTO - LA. UNION HAGE LA PUEHZA - SBBES POR QUE U S  PRODUCTOS BASICOS U S  
WrdPRAMOs !rMy.cARos 



I S I -  noL 

- WE 
S. Lw U SOLuCIoW DE LOS PROBLPUS DE SU PItDIO USTED CARTICICA ? 

C O I I c R n O  

A. TüüT16iXiO~ 
SI I*) 

4. ?Oü QUE MEDIO SE ENTRCRO USTED DE ESTOS PROCMBWi ? 
A. RADIO 
B. T.V. - 

111 UNA ESCALA DE I A 3. DONDS 13111Cll0, )-POCO Y 3 - W A  
7. QuE TUCTO COllSIDCM USTED QuE LE Mlc BME?ICIADO ESTOS PROGMS 

LE VAMPS A P W I I  @IC NOS CONTESTE LA SICVICWTC TABLA SEGUN COWSIDtRC USTED. 
- 1 2 3 

EL COBIERl(O Es 0 
MUY POCO INDIPCRCWiC POCO MUY 

MALO 

AYUDA 

ANTIDMOCMTXCO 

HONESTO 

SINCERO 

I NCOMUlTO 

-- -- DUM0 
CERJUDICA -- -- 

-- J .  D m M T I a )  * 

-- -- RATERO 

W l T I I O S O  

C O R R U ~  
-- -- 
-- -- 

'b 

ESTADO CIVIL 
1. cauda 
2. moltera 
3. viuda 
4. anion llbrr 
5. otro 

a. priwria lneompleta 
b. priuria Coiphti 
C. mecriadaría incompleta 
d. m.ard.rla completa 
0 .  bachillerato incaplato 
f .  brhillerato completo 
I). profemioeil inampieta 
h. profciioaril c q l c t i  

i.otra 

SALARIO 
1. I malario ainiw 
2. 2 a 3 malariua mini# 
3. 3 a 4 malatiom a i a h  
4. d m  de 4 maiarioa m i n m  

c. OTROS 



CI " - 
3- 

C U t S T l ( l N A H 1 O  
IIUENOS D t A S  S E k M  VENGO DE PARTE DE L A  IIAM-I A REAI,IZAR UNA ENTHFVISTA SO"! I '  ' ' I O N .  C O M p R A 

ME PERMITE HEAL17ARLE L A  ENTREVISTA. 1. CUANDO VA A C O W M  SU MANDADO. QUE ES LO QUE COMPRA MAS SFl.IIIDO ' HI NOnBRE ES ' 

FIJARSE ANTES DE REALIZAR LA ENTREVISTA S I  EL SUJETO HA T O W  UN CURSO DE - 
NUTRICION EN LOS ULTIMOS TRES MESES. SI- NO- 

L E  HAN APLICADO UN CUESTIONARIO SOBRE NUTRICION EN LOS ULTIMOS TRES MESES 
SI- NO -. 

- 
- 

DE HABER OCURRIDO ALGUNA DE ESTAS DOS OPCIONES DAR POR TERMINADA L A  ENTREVISTA. - __ - 
1. 

2. 

3. 

4 .  

5 .  

6.  

.I 

- L E  VOY A PEDIR QUE ME D IGA  L O  PRIMERO QUE SE L E  VENGA A L A  MENTE. 

2. DE LOS PRODUCTOS QUE USTED MENCIONO. LOS C O W R A  POR ? L A  COMIDA ES - -  

Y )-CASI NUNCA. .E 

LECHE 1 2 3  - 
EN LA S IGU IENTE  ESCALA DONDE I A 3, DONDE I -CASI  SIEMPRE. 2- A VECES S I  A VkCFC NO. 

QUE TAN FRECUENTEMENTE CONSUME: 

ARROZ 1 2 3  
GOLOS INAS 1 2 3  
FRIJOL 1 2 3  
PAP ITAS  SARRITAS 1 2 3  
HUEVO 1 2 3  
PAN BIMBO 1 2 3  
GANSITOS 1 2 3  
FRUTAS 1 2 3  
TORTILLAS I 2 3  
QUESO 1 2 3  
CARNE 1 2 3  
POLLO 1 2 3  - 
DULCES REGIONALES I 2 3  - 4 .  PREFIERE REALIZAR SUS COMI'RAS EN ESE LUGAR POR? 

VERDURAS 1 2 3  - A. CERCANIA 

VERDURAS ENLATADAS 1 2 3  - C .  PRECIOS 

S I  USTED SE  ENCUENTRA EN L A  CALLE Y T IENE  HAMBRE. QUE HACE? 
A. SE  ESPERA HASTA LLEGAR A SU CASA. 
B. COMPRA ALCO EN L A  CALLE.  QUE COMPKA 
C.  COME EN AI.CUN RESTAURANTE O COCINA ECONOMICA. 5 .  QUE MEDIO DE TRANSPORTE U T I L I Z A  PARA LLEGAR A SU LUGAR DE COMPRAS ? 

POR QUE PREFIERE ESE PRODUCTO. 

- 
- 
- - - 

7 - - - - --_ 
EN UNA ESCALA DE 1 A 3 ,  OONDE I -CASI  SIEMPRE, 2-A VECES SI A VECES NO Y I= CAS I  NUNCA 
3. EN CUAL DE LOS SIGUIENTES LUGARES N O W E N T E  HACE SUS COMPRAS ? 

A. SUPERMERCADO O TIENDA DE AUTOSERVICIO. I 2 3 :. 8 .  MERCADO PUBLICO 1 2  3 
C .  TIENDA DE CORIERNO(CONhSUI'O,ISSTE) I 2  3 
D .  MISCELANEA O TIENDA DE ARARROTES 1 2  3 

w -- 
_ _  

- 
- 

- - 
- - 
- 
- PESCADO I 2 3  - E .  T IANGU IS  O MERCADO SORRE RUEDAS 1 2  3 

PAN ( P )  1 2 3  

PAN T I A  ROSA 1 2 3  - 
- S I  NO 

-- - 
B. CALIDAD -- - 
D .  S U R T I W  -- - 
E .  OFERTAS -- - 

-- __ 

-- - F. OTROS 
_ _ _  

A. CIVIINAHDO - 
S I  CONTESTA L A  OI'CION "A" PASE A 1.A PREGUNTA "5".  S I N O  CONTINUE. 

B. COLECTIVO - - - - - . _- C.  AUTORUS 
POR QUE PREFIERE LLEGAN A COMER A SU CASA ? 

EN UNA ESCALA DE 1 A 3, DONIJE 1-MUCHO. 2-POCO Y 3-NAIM. 
QUE TAN NUTRITIVOS SON LOS SIGUIENTES PHODUCTOS. 

MUCHO POCO NADA POR QUE ? 
CARNE 
P INCU INOS  
POLLO 
REFRESCOS 
SOYA 
CORN FLAKES 
FRUTAS 
PESCADO 
CHOCO MILK 
TORTILLAS 
JAMON 
CAFE NECRO 

I 
I 
1 
I 
1 
I 
I .  
I 
1 
1 
1 
1 

2 3 
2 J 
2 3 
2 3 
2 3 
2 3 
2 3 
2 3 
2 3 
2 3 
2 3 
2 3 

6. 

7 .  

8. 

- 
- D. AUTO PROPIO 

E .  OTROS 

CON QUE FRECUENCIA REAL IZA  1.A MAYORIA DE SUS COMPRAS ? 

A. D I A R I O  
B. CADA 2 O 3 D I A S  
C .  CADA S W N A  
D .  CADA QUINCENA 
E .  CADA MES 

A L  REALIZAR LA M Y O R I A  DE SUS COMPRAS, PREFIERE COMPRA UNA MARCA EN ESPECIAL 

- 

- 
- 
- 
- 
- 

- 
EN GENERAL CUANDO VA DE COMPRAS LO HACE SOLA o ACOKPARADA DE ALGUIEN? 

U OTRA. 



* S O C I A B I L I D A D  

1. CültWX USTED A SUS VtCIllOS 1 

SI - No- 

- SI-No- 

- QUE TIPO DE IROBLEMS 

POñ QUE 

A. StcuIbO 
B. A VECES 
C. CASI "CA 
D. WUWCA 

i - 
5. M LA SOLUCION DE LOS PROBLLCIIAS DE SU -10 UaSD PARTICIPA T 

- - - - 
6. ES USTP) N I W R O  DE ALcunA ORCAWIUCION T 

G O B I E R N O  
1. C U E  QUE a COBItRNo W E  PRocIAI(As PARA B ~ I C u I L w O s  T 

- s1-m- 

c 
WE 

2. CRFZ QUE EL COBIMO  SE P R W X P A  POR SOLUCIolw LOS IROBLDWAS DEL PUElll& ? 

- SI __ NO- 
POR QUE 

3. COWOCE "A DE LOS SICUICNTIU ? R o c u ) u s  T 
SI No -- A. rORTIBOM~ 

I). ORIEüiACION RUTllICIOWAL 
C. ?llocRA?lA DE ABASTO 
D. DESATUNOS DEL DI? 

A. RADIO 
B. T.V. 
c. PRENSA 

E. VECINOS 
F. FAnILIARES 

-- -- 
b. POR QUE MEDIO SE ENTü1110 USTED DE E s l o s  ?ROCMIW 1 

D. m L L m s  

G. OTROS 

5. HA PARTICIIADO EN ALOUM) DE CLLOS ? 

s1-m- 
a QUE 

6. QüX Ociñiol T i H E  DE ESlW V T 
d 

EN mU ESCALA DS I A 3. DOWDS I-iWCilO, 2-wCO '1 M U D A  
7. QUE TAaro COnSIDCM USTED QUE LE IWI BENCIICIADO ESTOS IROCMS 

I 2 3 - 
LE V A m w  A PmIU QUE NOS CONTESTE LA SI COI^ TABLA SEGUN COWSIDERE USTED. 
EL CoBIRI(0 es * 

IM wco INDImEnTC poco Nw 
IIAU) 

AYUDA 
ANTIDMOCMTICO 

HONESTO 
SINCERO 
INCORRUPTO 

-- -- BUENO 
PEUUDICA 
DPOCMTICQ e - 
RATERO 

neNT1Iu)So 
CouUPfo 

IROCRESO 

TRABAJO 

ELEGANCIA 
N0DR)H) 

PRMICTIVO 
JOVEN 

RIQUEZA 
JUSTICIA 
UAnBRC 

LINPIC2A 

AURICSCADO 

-- -- -- 
-- -- 
-- -- 
-- -- 
-- -- ESTANCAIIIQ(TO 

PLOJEM 

VULGARIDAD 
coHscavADoI 

IWRODUCTIW 
VIEJO 

P O B R U A  

INJUSTICIA 

CONIDA 

cowTAII1wAc1oII 

NIEDOSO 

-- -- 
-- -- 
-- 7- 

-- -- -- -- 
7- -- 
7- -- 
-- -- 
-- -- 
-7 -- 

suo EDAD OCUPACION 
1. fennino 
2. u.eulino EXOWIXDAD 
ESTADO CIVIL 
1 .  cauda 
2. moltera 

4. union libro 
5. otro 

a. primaria incompleta i.otra 
b. primarir completa 
c. mecodaria incompleta SALARIO 

e. bachillermto incompleto 2. 2 a 3 malariom mli0 i .D .  
f .  bachillerato completo 3. 3 a 4 aalariom iin- 
g. profcmional tneaipleta 
h. profemional completa 

3. viuda d. mecudaria capleti 1. 1 salario rinimo 

4. dm de 4 malariom ri.#mOm 

@& &a fi'WL QOJU a-4- 
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L I i t t > 1 I u I r ,  
IULNOS UIAS StfiüHA V t N W  UI: PAH'rk I l t  L A  U M - I  A Rt.AI.IZAH UNA i.NlHI.VIISiA 5UBHt NUTHILLON. 
I1 NOHBRE ES ' 

C O 

1. CUANDO VA A COMPRAR SU MANDADO. QUE ES LO QUE COMPRA MAS SFCUIDO ' 
y R A 

ME I'EHMII'E HEALILAKLE LA ENTREVISTA. 

FIJARSE ANTES DE RFALIZAR LA ENTREVISTA SI EL  SUJETO HA T O M O  UN CURSO DE - 
-- 

NUTR lC lON  EN LOS ULTIMOS TWES MESES. SI- NO- 

L E  HAN APLICADO UN CUESTIONAHIO SOBRE NUTRICION EN LOS ULTIHOS TRES MESES 
SI- NO -. 

---- 

~--I_ - 
DE HABER O C U R R I W  ALGUNA UE ESTAS IN)S OPCIONES D A R P O R  TERnINADA L A  ENTREVISTA. 

--I___ - 
.e 

I .  

2 .  EN L A  S ICU IENTE  ESCALA DONüE 1 A 3 ,  DONDE I-CASI S I M P R E ,  2- A VECES SI A VECES W ,  

LE VOY A PEDIR QUE HE D IGA  L O  PRIMERO QUE SE  L E  VENCA A L A  MENTE. ~- - 
2.  DE LOS PRODUCTOS QUE USTED MENCIONO. LOS COC<PRA POR ? L A  COMIDA ES 

/ ~- - Y 3-CASI NUNCA. 
QUE TAN FRECUENTEMENTE CONSUME: - 
LECHE 1 2 3  - 
ARROZ 1 2 3  
COLOS 1 NAS 1 2 3  

--_ - - 
FRIJOL 
PAPITAS SABRITAC 
1w EVII 

CANSITOS 
FRUTAS 
TORTILLAS 
QUESO 
CARNE 
POLLO 
PESCADO 
DULCES RECIONALES 
PAN ( P )  
VERDURAS 
PAN TIA ROSA 

rm ernno 

I 2 3  
1 2 3  
I 2 3  
I 2 3  
1 2 3  
I 2 3  
I 2 3  
1 2 3  
1 2 3  
1 2 3  
1 2 3  
I 2 3  
1 2 3  
1 2 3  
1 2 3  

- -.__ - 
- _I_ .-- 

EN UNA ESLALA U F  I A 3,  I)ONI)E I-CASI S I M P R E .  2-A VECES S I  A VECES NO Y 3- CAS I  NUNCA 
3.  EN CUAL tJt LOS SI IGUIPNlES I.UCAKES N O W L M E N T E  HACE SUS C O W H A S  ? 

A.  SllPrHNFi(CAIW O T l t N D A  DE AUTOSERVICIO. I 2 3 
B .  HEHi XJki J'OHLICO I 2  3 
C .  Tli : i -JA I I f  G(lHIERNO(C0NASUPO. ISSTE)  1 2  3 
D. M i s i  k i  A k t A  O TIENUA DE ARAHROTFS I 2  3 
E. TIAN(.UIS O MERCADO SOHRE HI1EI)AS I 2  3 

4 .  PREFItRk HkAlIZAR SUS COMI'MS EN ESE LUGAR POR? 
S I  NO 

-- A .  CERTANlA 
B. CAI IIIAD 

-I - 
- -- - .  VERDURAS ENLATADAS 1 2 3  -- c. PRt.CI(tS 

-- - D.  SURTIIKJ 3.  S I  USTED SE ENCUKNTWA EN 1.A CALLE Y T IENE  HAMBRE. QUE IIACF.? 
E .  OFFHiAS -- - 
F. OTHiiS -- - 

A. SE ESPERA IIA!iTA LLEGAN A SU CASA. 
B. COMPRA ALGO t.N 1.A CAI.1.E. QUE COMl'M 
C .  COME EN AI.CUII HESTAUHANTE O COCINA E C O N M I C A .  5 .  QUE MEI~Izt Dt TKANSPORTE UT I I . I ZA  PARA I.I.BCAR A SU LUGAR DE COflPRAS ? 

- 

- A. CAM i N A N D 0  
B. COLtC I  I'd0 

S I  CONTESTA 1.A OI'CION "A" PASE A L A  PREGUNTA "5". S INO  CON'TIINUE. 
4 .  POR QUE PWEFIEHE ESE I'ROI>UCTO. 

.c. Au'rouus 
5 .  POH QUE PREFIERE I.I.EC;AR A COMEH A SU CASA ? D .  AU'io PROPIO 

E .  OTROS 

6.  EN UNA ESCALA DE I A 3, I)ONllE I-MUCllO. 2-POCO Y 3=NAIlA. 
QUE TAN NUTHITIVOS SON 1.0s SIíXJIENTES PHOINJCTOS. 

CARNE 
PINCU INOS 
POLLO 
REFRESCOS 
SOY A 
CORN FLAKES 
FRUTAS 
P E S C M O  
CIIOCO H1l.K 
TORTILLAS 
J W O N  
C A t C  NECRO 

MUCllO POCO NADA POR OUE ? 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
1 
I 
1 

2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 

6. CON QUC  f -WFii lENCIA REALIZA 1.A M Y O R I A  DE SUS COnPRAS ? 

- A. DIAlt l ( i  
B. CAPA 2 0 1 DLAS 

D .  CADA Qii I NCENA 
E ,  CAUh iiFS 

- 
- c. CAUA SIHANA 

- 
- 

7 .  AL REM I I A H  I.A MAYORIA DE sus c o n p u s ,  PREFIERE CWRA UNA MARCA EN E S Y ~ C I A L  u OTRA. 

- -_. _ _  
8. EN GFPIFYAI. LVANUO VA DE COMPRAS LO NACE SOLA O AC0WAfi )rUA DE AI.í.IIICN? 
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