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INTRODUCCTION

El problema alimentario en nuestro pais es muy graveA de acuerdo a datos
del Instituto Nacional de la Nutricién ( INN, 1987), el 25% de la pobla-
cibn padece de algin grado de desnutricibn. De &stos, aproximadamente -
40 millones de mexicanos habitantes de zonas marginadas y rurales, la mi
tad est& en una situacibn nutricional critica dado que su dieta es total
mente deficiente, y la otra mitad, aunque no carece de calorias, no con-
sume proteinas de buena calidad, algunas vitaminas y ciertos minerales.
En lo que toc¢a al otro 48% de la poblacibn mexicana, puede decirse que -
tampoco esth bien alimentada pues su dieta diaria se advierte sobre todo,
desbalanceada. |Es sabido que la deficiencia nutricional limita el desa-
rrollo fisico e intelgctual de las personas, disminuye los mecanismos de
defensa del organismo, acentfia la vulnerabilidad a enfermedades contagio-
sas y aumenta la mortalidad infantil. Gran parte de la desnutricibn que
padecen los mexicanos se debe a la falta de recursos econbmicos suficien
tes para cubrir sus necesidades basicas.

Si bien la escasa capacidad de compra es determinante de las deficien -
cias nutricionales, otros factores que influyen en el problema S?Eik

- La insuficiente orientacién sobre la importancia de una alimentacibn
adecuada.

L;‘La distorsibn de las dietas tradicionales por productos industrializa
dos de escaso valor mutritivo, consecuencia del poder de penetracibén-
.de la publicidad en amplios sectores de la poblacibn.

- BEstancamiento en la produccibén nacional de granos basicos para consu
mo humano propiciado en gran medida por la adopcibébn de cultivo desti-
nados a la alimentacidn animal.

- La subordinacibén de la produccidn de alimentos agricolas a las posibi-
lidades de exportacibdn.

- Las deficiencias en la distribucidn de alimentos y el excesivo inter-
mediarismo en la comercializacibn, que provoca el encarecimiento de -
los productos basicos.

/= _El dominio de la industria alimentaria por unas cuantas empresas fi -
liales de grupos extranjeros en su mayoria, que propician el consumo-
de productos mas caros y con menor contenido nutritivo. .



‘Los factores mencionados han incidido en la modificacidn de los patro -

“hnes de consumo alimentario en México, generando dos tipos de consumo --
de mala nutricién: la de las personas con mayores recursos quienes con-
sumen en exceso ciertos alimentos en menoscabo de otros y de la pobla -
cibtn que no consume alimentos nutiritivos por falta de recursos.

Bajo esta problem&tica pensamos que es de suma importancia la partici- -
pacibn de los Psicblogos Sociales en la blisqueda de estrategias para --
el mejoramiento de las condiciones de vida de los mexicanos.

El propbsito de nuestro estudio consiste en llevar a la comunidad de -

San Antonio Tomatlén orientacibdn e informacibdbn sobre programas guberna-
mentales que se han creado para responder a las necesidades nutriciona-
les del pwablo mexicano. Es importante dar a conocer estos programas, -
porque pretenden hacer llegar a la poblacidn de escasos recursos alimen
tos de alto contenido nutricional y bajo precio, y orientar para la bue
‘na alimentacibn, dindoles a conocer que alimentos hacen posible una --
dieta balanceada y permiten combinaciones nutritivas, que hacen rendir-
méas el gasto familiar. Lé_través de los recursos persuasivos ayudaremos
a rescatar los valores de una cultura alimentaria que cumpla con los --
requerimientos nutricionales adecuados para evitar el deterioro en los-
niveles de vida.

Si pretendemos promover una eduacidn nutricional y el mejoramiento de -
los hébitos v patrones de alimentacidn de los habitantes del barrio de-
San Antonio Tomatlan, es importante que sepamos distinguir que es nu--

tricibdn y que es alimentacién y, es precisamente con estas definiciones
que se inicia el primer capitulo de este estudio, alemas de investigar-

“cull seria el modelo de alimentacidn iddnea que se adeche a las posibi
lidades econbmicas de la poblacibn, es decir que los precios de los ali
ment?s' " estén a su alcance. También, en este capitulo se analiza la-
situacibdn alimentaria tanto en el marco internacional como en nuestro -
pais; destacando que el problema del hambre y desnutricibn se encuentra
sobre todo en los paises pobres, cuya poblacidn carece de los minimos -
basicos para satisfacer 1las necesidades vitales. Son los paises - - -
desarrollados los que satisfacen en forma creciente las carencias ali -
mentarias de los subdesarrollados. Lgp cuanto a la situacibén alimenta -
ria de nuestro pais, la desnutricibn se acentfia debido a la disminucién
del ingreso;l

El segundo capitulo describe los programas que el gobierno ha instrumen
tado para contrarrestar los efectos de la crisis que padecemos, en el

que la alimentacidn juega un papel fundamental, pues dia con dia el al-
za de los precios rebasa el nivel de los salarios. Dada la importancia



que tienen dichos programas para el bienestar social, decidimos promo-
verlos en el barrio, ya que pensamos que los programas no han tenido -
los resultados deseados por falta de una adecuada difusidn que impulse
a los ciudadanos en la participacibébn y utilizacidn de los mismos. Se-
describen a las instituciones responsables de llevar a cabo los obje--
tivos, caracteristicas y metas que se han propuesto realizar con es --
tos programas. Asi por ejemplo, el programa de Orientacién Nutricional
creado por CONASUPO, intenta mejorar la calidad de la alimentacibén en-
tre la poblacibén de escasos recursos econbdmicos, mediante la promocibn
de alimentos de alto contenido nutricional y a bajos precios. Ademés-
de repartir recetarios o volantes con recetas impresas y se oriente —-
sobre las cualidades matritivas del producto por medio de folletos. -
El otro programa que nos interesa es el de Abasto que pretende organi-
zar a los consumidores con el objeto de promover compras de productos-
basicos en forma comfin, ya que si las personas compran juntas, el pre-
cio de los articulos disminuye hasta un 35%.

El siguiente capitulo se hace una revisidn sobre las redes sociales y

tipo de organizacibn prevaleciente en San Antonio Tomatlan, en donde -
nuestra fuente principal fue la tesina de redes sociales y organiza --
cibébn en San Antonio Tomatlén elaborada por Castro Ramos, Guarneros Ce-
rén, Rojas Garcia y Sandoval Blanco. Este tema se tomd en cuenta por-
que si se conoce de que manera estén organizados abarcaremos el mayor

nimero posible de habitantes para impartir nuestras platicas sobre nu-
tricibn, distribucidn del gasto familiar, etc., v asi poder conformar-
los grupos de compra en comun que es una de 1as metas del programa de-
Abasto. También las formas de organizacidn en las que se encuentran, -
nos darén informacibén acerca de la influencia que pueden ejercer los -
vecinos sobre la aceptacibdn o rechazo de los programas.

En el capitulo cuarto contemplamos la comunicacién persuasiva que to-

maremos como base para elaborar el modelo de comunicacibn y promocibdn-
de los programas, con el fin de hacerles llegar nuestro programa y sea
facil su aceptacibn.

Por otra parte, en el capitulo quinto plantearemos el disefio y metodo-
logia que tomamos para la elaboracibdn de nuestro estudio y por Glitimo-
en nuestro capitulo sexto presentaremos el an&lisis e interpretacibn -
de los resultados obtenidos en este estudio.



CAPITULO I
IMPORTANCIA DE LA NUTRICION

La mayoria de las personas hacen la seleccibn de alimentos en base al -
placer v la disponibilidad de recursos econbmicos, y é&sto no siempre -~

conduce a una nutricibébn dptima para la buena salud. Una cantidad - --

excesiva de comida, aunque ésta sea de gran calidad, conduciré a la obe

sidad; y en forma contraria, o sea la deficiencia de algunos alimentos-

conduciré a la Desnutricibdn debido a la falta de determinados nutrien -

tes.

Alimentarse bien es definitivamente la mejor base para una vida sana, -
placentera y productiva ya que ha sido demostrado que una alimentacibdn-
deficiente produce en el organismo trastornos graves que van desde la -

pérdida de la salud hasta la muertetx

1.1. Definicidn de Alimentacidn y Nutricidn

Alimentacidn. - Es el proceso mediante el cual se suministran los ali
mentos para la manutencibébn y subsistencia del organismo.

Nutricibn.- Es la ciencia que estudia los alimentos y su relacibn -
con la salud.

Tomamos alimentos para vivir, para crecer, para CONservarnos Sanos-
y para obtener la energia que nos permita trabajar y divertirnos.--
Los Alimentos estan constituidos por distintos nutrientes necesarios
al organismo, muchos tipos y combinaciones de alimentos pueden con-
ducir a una dieta equilibrada, ningin alimento por si solo, tiene -
todos los nutrientes necesarios para un crecimiento y una salud .-
total. La mayoria de los mutrientes actfian mejor en el cuerpo cuan
do se asocian con otros nutrientes. Todas las personas, en las di-
ferentes etapas de su vida necesitan los nutrientes en cantidades -
variables, dependiendo de la edad, sexo, el tamafio del cuerpo y la-
actividad fisica.

Caracteristicas y funciones de los Alimentos.- Se le da el nombre -
de Alimento a todo el producto de origen animal, vegetal y mineral-
que el hombre consume para nutrirse y que no le causen dafio a su —-
salud. Los mutrientes que necesita el hombre, los consigue a través
de alimentos naturales, como las frutas frescas o los productos ela

borados como las totillas, las sopas, el queso, los productos enla-
tados. etc.



El alimento cumple diversas funciones en el organismo, entre las cua-
les destacan:

a. Satisfacer la necesidad de comer.

b. Act@ia como estimulo psico-fisico.- Las caracteristicas de los ali-
mentos, como son el color, olor, sabor y consistencia, son recono-
cidos por los sentidos y estimulan el deseo de comer, lo cual se -
repite cada vez que ve la comida, debido a que se recuerda la sen-
sacibn agradable de la experiencia anterior.

C. Representa un estimulo emocional.- Cuando el alimento se asocia al-
recuerdo de un momento agradable, como los dias de fiesta el indi--
viduo lo relaciona con ese momento satisfactorio y lo acepta, por-—-
el contrario, si al tomar un purgante se le da un alimento para ---
quitar el mal sabor, probablemente cada vez que la persona vea el--
alimento, le recuerde la situacibn desagradable y lo rechace.

d. Actia como integrador social.- Cada familia, cada grupo religioso--
cada regibn, comparte formas de vida que lo identifican y 1o 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 la —--—-
selecciébn y forma de preparacidn de los alimentos. Asi en la cocina
latinoamericana 153 preparaciones son a base de maiz, y en la cultu-
ra oriental, el arroz es el alimento principal.

[§)

E vehiculo de substancias nutritivas.- Se dice gque el alimentc ss -
vehiculo de substancias nutritivas, porque a excepcidn del azlicar y-
el aceite, los demhs alimentos proporcionan varios nutrientes que --
son importantes para satisfacer las necesidades nutricionales del --
organismo.

Funciones de los Nutrientes.- Los nutrientes son substancias quimicas
que se encuentran en los alimentos y que al ser utilizadas por el --
organismo, realizan una serie de funciones importantes para mantener
la salud y la vida, es decir, a través de los nutrientes el organismo
es capaz de obtener la energia necesaria para la actividad fisica, -
para el funcionamiento de los brganos, asi como también para formar-
y reparar tejidos. Los nutrientes necesarios son proteinas, carbohi
dratos, llamados también azficares, las grasas, las vitaminas, los --
minerales y el agua. Una vez ingeridos los alimentos el cuerpo los-

(1) Fuente: Scheider, William L. Nutricibn, conceptos basicos y aplicacio
nes, lra. edic. Ed Me Graw Hill, México, 1985.
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convierte en nutrientes para utilizarlos y llevar a cabo sus funcio-
nes. Esta conversidbn se lleva a cabo en el aparato digestivo, donde
los nutrientes toman formas mas simples. La sangre transport5\EStas
formas simples a la célula del cuerpo donde se efectuén las funcio -
nes especiales de cada uno de los nutrientes. El proceso digestivo-
se realiza a través de las siguientes fases: Masticacibédn y Deglu----
cibm. 4

A1 llegar el alimento a la boca, los dientes lo trituran o mastican
y la saliva lo humedece hasta formar una masa blanda llamada bolo -

alimenticio, de esta manera se ingiere y traga el alimento.

Digestidn, Absorcibn y Metabolismo.- El bolo alimenticio pasa de --
la boca a la faringe, posteriormente al esbébfago, y de aqui al estéd-
mago donde se mezela con el jugo gastrico que se desprende de las -
paredes del estbmago, de aqui pasa al intestino delgado donde se di
vide en particulas mas pequefias llamadas nutrientes y es a través -
de los vellos o pelos absorbentes que pasan a la sangre, y esta 11-
tima es la encargada de llevarlos a todas las células del organismo
para su utilizacibn.

Excrecibén. - La masa semiseca que no se utilizé en la absorcién y --
que se encuentra en el intestino grueso, pasa al exterior a través-
del recto para abandonar el cuerpo en forma de excremento.

. Alimentacibén Idénea ( 2)

El Instituto Nacional de la Nutricidén Salvador Zubirén se ha preocu
pado por contribuir con la salud phblica en el mejoramiento de la--
situacibén nutricional de la poblacidn. El area prioritaria ha sido
la referente a la desnutricién y a las deficiencias en la alimenta-
cibn.

Por tal motivo, se han venido realizando actividades para el de --
sarrollo de un nuevo modelo de alimentacidn que abarque no sbélo --
las deficiencias sino también los excesos en la alimentacibn.

Al desarrollar este modelo se ha querido ademas considerar la cri-
sis econbmica del pais que est& afectando directamente el presu —-
puesto familiar destinado ala alimentacién. Este nuevo modelo se-
ha denominado "Alimentacidn Idénea" y es un modelo adaptado a la -
mayoria de las familias y a los h&bitos alimentarios de la pobla -
cibén mexicana, a la disponibilidad de alimentos, ademés claro, de-

(2) Fuente:Bourqges, Héctor, Nutricién y Alimentos. Su Problemé&tica en

México, Ed. C.E.C.S.A. lra. Ed. 1982, Méx.D.F. pp. 70-82.



ser econbmico y de representar una medida preventiva contra las con-
secuencias de los excesos y las deficiencias en la alimentacibn.

Si analizamos la pregunta ; por qué comemos 1o qué comemos? encon -
tramos que es poca la gente que relaciona su alimentacidn con su es
tado de salud, sino que sus habitos alimentarios se derivan de la -
costumbre, de la disponibilidad econémica o de alimentos en el mer-
cado, y muchas de las veces del papel que juegan los alimentos como
objeto de prestigio o consideraciones religiosas. En México por --
ejemplo tenemos alimentos de prestigio, tales como los langostinos,
las angulas por citar algunos de ellos.

En el modelo de la alimentacién idébnea ya no se manejan los alimen
tos como grupos gque difieren por su aporte de mutrimentos, sino —-
como conceptos o reglas bhsicas que agregan a los alimentos para -
su facil comprensibébn y aplicacibébn en la vida diaria.

Estos tres conceptos o reglas son:
En cada tiempo de comida (desayuno, comida, cena) la alimentacibébn-

de todos los miembros de la familia debe incliuir:

1. Una combinacibédn de platillos que incluyan leguminosas y cerea -
les. " :

N

lguna variedad de frutas y otra de verduras.

3. Una pequefia cantidad de alghn alimento de origen animal

La alimentacién idénea debido a su disefio de incluir cereales y le
guminosas en cada tiempo de comida, est& permitiendo la disminu --
cibn de productos de origen animal con las siguientes ventajas:

- La cantidad de proteinas de la alimentacibn seguiré siendo la -
recomendada.

La alimentacidn sera mas prudente en cuanto a que el dismirnuir es-
tos productos de origen animal automaticamente disminuirad la inges
ta exagerada de colesterol y grasas.

- La alimentacibén seré mas econbmica ya que estos productos resul-
tan ser los mas caros de la alimentacibén diaria.

Por otro lado, es importante subrayar que una alimentacibdn idénea
exige que no se abuse del consumo de estos alimentos de origen —-
animal, especialmente si se trata de huevo, carnes grasosas, vis-
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ceras o embutidos es por esto que se recomienda cada tiempo de co-
mida solamente una pequefia cantidad de algln alimento de origen --
animal (queso o en su lugar leche o carne, etc.) con el fin de evi
tar graves problemas de salud o bien de disminuirlos y hasta eli--
minarlos en caso de que ya se hallan presentado.

Ademés de los tres principales basicos antes mencionados, es im —-
portante tomar en cuenta las siguientes recomendaciones: )

- Los preescolares, escolares, adolecentes, madres embarazadas y -
madres lactantes, tienen una mayor demanda de energia (debido a-
las etapas de crecimiento tan aceleradas que presentan, o bien -
en el caso de la lactancia de la produccibébn de leche), por esta-
razdn es necesario, ademis de las tres comidas diarias considerar
colaciones matutinas y vespertinas, consistentes en cualquiera--
de los alimentos de alimentacidn idbnea. 8i se trata de una com-
binacidn de ellos es mucho mejor.

- Disminuya el consumo de azficar, aceites y sal.

- Evitar el consumo de alimentos chatarra: botanas, pastelillos,
dulces, etc.

- Aumentar el consumo de fibra dietética proveniente de cereales
integrales, frutas y verduras.

- Evitar el consumo de refrescos, sustituyéndolos por saludables
aguas de fruta.

- BEvitar el consumo de huevo mayor a tres piezas a la semana, es -
pecialmente en el caso de mayores de 30 aflos, y aumentar el con-
sumo de pescado.

- Disminuir el consumo de alimentos y preparaciones grasosas, asi-
como de la carne de cerdo y visceras.

~ Evitar el consumo de alimentos altamente industrializados, como-
enlatados, embutidos, polvos para sazonar, etc.
Situacidbn Alimentaria en el Marco Mundial (3)

La situacibdn alimentaria mundial se ha convertido en un tema cen -
tral de discusibén y anilisis, de formulacidn de iniciativas, asi -

(3) Fuente: Paul Harrison, "Poblacibn, Clima y Abastecimiento Futuro de

Alimentos", Contextos (México), Julio de 1984, Nam. 32, - -
PpP. 25-31.
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como de enfrentamientos derivados de intereses contrapuestos. El-
llamado a la cooperacibn internacional para eliminar el hambre y -
la desnutricién ha sido preocupacibén fundamental en todos los fo -
ros internacionales en la presente década, en especial del Consejo
Mundial de Alimentacién. Sin embargo, los resultados han sido mini
mos y la situacibn tiende a agravarse.

Las insuficiencias alimentarias abarcan un rango que va del simple-
déficit de calorias hasta los niveles criticos de desnmutricibn que-
llegan a ser causales de la muerte.

El actual orden econrdmicointernacional resulta favorable a las ---
grandes potencias industriales, por lo que el problema del hambre-
Se concentra cada vez mis en los paises pobres y, lo que es mas -~
grave, en las zonas mas pobres de estos, es decir las &areas rura -
les .

El viejo esquema, segin el cual las naciones en desarrolloc aporta-
ban materias primas y alimentos a las més desarrolladas a cambio--
de manufacturas, ha sido violentamente alterado. Ahora son los --
paises desarrollados los que satisfacen, en forma creciente, las -
carencias alimentarias de los subdesarrollados. Cinco paises ac -
tualmente aportan la mayor proporcidén de granos para exportacidn:-
Estados Unidos, Canadi, Argentina, Australia y Nueva Zelandia. FE1
poder de negociacibn que otorga a clertas naciones el poseer exce-
dentes alimentarios se ha incrementado: En sus manos los alimentos
se han convertido en una arma de caracter politico.

Cabe sefialar que si los alimentos se distribuyeran de acuerdo a --
las necesidades, la produccibdn tatal actual seria suficiente para-
satisfacer a la poblacibén mundial, ya que la oferta de energia ali
mentaria supera el 9% los requerimientos.

Sin embargo, en ciertos cases, la ayuda alimentaria y los apoyos -
financieros externos han contribuido a la desviacidn de los recur-
sos productivos locales hacia fines no alimentarios.

Desde el punto de vista de las naciones en vias de desarrollo las-
politicas vinculadas al sistema alimentario, impulsadas por sus go
biernos, se han orientado basicamente a la atencibn de los problé:
mas fundamentales de tenencia de la tierra, asi como la moderniza-
cibdn agropecuaria.
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En las naciones en desarrollo, frente a un esquema general de es-
casos alimentos, se presenta un fendmeno de penetracidn de la in-
dustria alimentaria transnacional. Esta, respaldada generalmente
por amplios avances tegnolégicos y de promocidn, modifica hébitos
& consumo y esquemas de produccidn. y subordina a sectores impor-
tantes de productores primarios.

En general, es posible afirmar que la llamada "crisis de alimeh -
tos" no corresponde a una situacibén coyuntural, sino a un fenbme-
no estructural que se manifiesta en situaciones de falsa escasez,
fuertes oscilaciones en los precios internacionales y un claroc --
control en las cotizaciones de los alimentos, por parte de los —-
paises que disponen de grandes reservas.

La creciente dependencia externa de las actividades alimentarias-
de varios paises en desarrollo, tanto en productos{omo en insumos,
provoca que en situaciones criticas de escasez de divisas como la
actual, se deteriore atin més la disponibilidad suficiente de alimen
tos para sus poblaciones marginadas, urbanas y rurales. A ello --
contribuyen también las graves restricciones de financiamiento ha-
Cia los sectores de produccibébn alimentaria.

Existe hoy una conciencia mundial de que no podrén atenderse los -
requerimientos crecientes de alimentos sin un cambio radical en -

las formas de produccibn, transformacién y distribucidbn que enfa--
tice las prioridades del desarrollo nacional y que contemple la --
satisfaccidn de las necesidades de los grupos mayoritarios.

El Problema Alimentario en México (4)

El fenbmeno alimentario es sGmamente complejo ya que involucra ac-
tividades tanto de produccién primaria como de transformacibdn, ---
distribucibn, comercializacidn y consumo. Constituye igualmente -
un proceso dindmico e interdependiente en sus fases y tiene diferen
tes expresiones a nivel especial. En la produccibn y distribucibn
de alimentos participan una gran cantidad de unidades productivas-
con caracteristicasheterogéneas. Asimismo, los habitos y requeri-
mientos de alimentacibébn adquieren rasgos diferenciados de acuerdo-
con las peculiaridades étnicas, culturales, de sexo, edad e ingre-
so de la poblacibn.

Fuente: Programa Nacional de Alimentacibn, 1983-1988

i
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El Programa Nacional de Alimentacién 1983-1988 (PRONAL), hace un-
excelente diagnbéstico de la situacibn alimentaria de México. Mues
tra como la sociedad mexicana comenzd a producir menos de lo que-
consumia desde mediados de la década de los sesenta y como el dé-
ficit alimentario se ha ido ampliando lo que ha obligado ha incre
tar las importaciones: Como resultado de la disminucibén del dina-
mismo de la produccién interna de alimentos, la pérdida de con —-
trol sobre el proceso y la desvinculacibén de sus fases, asi como-
de los cambios en la composicién de la demanda, se ha recurrido,-
sobre todo en afios recientes, a la importacibn creciente no solo-
de granos, semillas oleaginosas y l&cteos, sino también de insu-
mos y maquinaria.

En la circunstancia actual esta elevada dependencia del exterior
se ha convertido en un grave problema al encarecerse el costo de-
las importaciones por situaciones de escasez de divisas y finan -
cliamiento externo.

Analicemos cada una de las etapas del proceso alimentario: La dis
ponibilidad de alimentos.- La situacibn nacional de la produccién
de alimentos debe ser analizada en el contexto de su din&mica gdel
proceso de modernizacibébn. Después de 1940, el pais se caracteri-
z6 por un acelerado desarrollo urbano-industrial. La r&pida urba-
nizaciébn y el comportamiento de la distribucibn y crecimiento del
ingreso influyeron er. la evolucibn y orientacibdn del aparato de -
produccidn y en =L consumo de alimentos.

Los habitos de consumo regionales fueron convergiendo hacia uno -
mas homogéneo, al tiempo que se creaba una industria alimentaria-
que de manera circular refqgaba y difundia un nuevo esquema de pa
trones alimentarios, fuertemente influidos por modelos desarrolla
dos externamente.

Este proceso afectd profundamente la estructura productiva condi-
Cionando las lineas de producto, desplazando tecnologias tradicio
nales, destruyendo capacidades locales de produccibn e imponiendo
modelos normalizados.

La atencién preferente y la velocidad en el desarrollo de ciertas
actividades de produccibn industrial significaron un relativo re-~
zago de otras areas de la actividad productiva y un distanciamien
to cada vez mayor entre productores y consumidores.



Los espacios entre los productores primarios, los productores in-
dustriales, los consumidores fueron cubiertos, en mayor parte por
un gran ntmero de intermediarios. A ello contribuybé también el-

hecho de que la nueva industria alimentaria se localizbd cerca de-
los mercados consumidores, alejada de las zonas productoras.

El resultado fue la conformacién de una cadena alimentaria desar-
ticulada, insuficiente, desperdiciadora de recursos y produccibn,
dependiente de insumos y equipo y orientada esencialmente hacia -
la satisfaccién de un patrén urbanoc de consumo.

En la actualidad, los productos que presentan procesos integrados
desde la produccibébn hasta el consumo giran en torno a empresas -
agroindustriales fuertes, yva sean propiedad estatal o con fuerte-
participacién 'extranjera, o bien alrededor de las grandes cadenas
comercializadoras de los centrcs urbanos.

Es frecuente, sin embargo, que bajo estas condiciones la integra-
cibén del proceso no se dé en condiciones de equidad para los pro-
ductores primarios y los consumidores.

La Produccibén Primaria de Alimentos.- Durante varios afios la es -
trategia seguida en el sector agropecuario buscd el desarrollo de
explotaciones comerciales modernas.

Las acciones cubernamentales se concentraron en las zoras de gran
potencial productive, los apoyos crediticios y de aseguramiento -
se orientaron a los distritos de riego y &reas de buen temporal -
v a los cultivos de més alta redituabilidad. Se alentaron los --
productos destinados a los mercados de exportacibn, a la produc -
cibén pecuaria o dedicados a la transformacibén industrial y se des
plazd la produccibn de maiz y frijol a las zonas temporaleras.

Lo anterior ccnsolidd un sector moderno agricola en detrimento -
de un gran ntmero de campesinos constituido por pequefios propieta
rios, ejidatarios, comuneros y colonos, asi como por un creciente
grupo de asalariados agricolas sin tierras.

La produccién de alimentos bésicos se ha afectado enormemente ya-
que solo se producen en areas de temporal, por lo tanto la super-
ficie cosechada de granos basicos alimenticios no alcanza el cre-
cimiento de la poblacibn.
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El uso del suelo sufrid modificaciones importantes, asi la produc
cién de alimentos para seres humanos ha sido desplazada por la --
produccibdn de alimentos para animales y por la produccidn de fru-
tas y hortdlizas destinadas a las clases altas de la sociedad y a
la exportacibn.

La Industria Alimentaria.- En los Gltimos afios (a partir de 1970)
el surgimiento de un grupo reducido de grandes empresas, que con-
trolan ciertas ramas productivas ha subordinado a los productores
primarios a sus requerimientos y ha alterado mediante la publici-
dad y sus redes de distribucibn, la composicidn de la demanda, —--
al promover alimentos sofisticados, caros y con escaso valor ma -
tritivo.

En la actualidad, la industria alimentaria esti enfrentando pro -
blemas coyunturales derivados de a inflacibn, la escasez de divi-
sas y la heterogeneidad y obsolescencia de los equipos, que crean
problemas de mantenimiento y productividad.

Desafortunadamente, no se cuenta aOn con informacién complementa
ria a nivel nacional sobre la magnitud de los problemas de salud-
derivados de la contaminacién de los alimentos frescos y procesa-
dos. En estudios parciales efectuados por la Secretaria de Salu-
bridad y Asistencia (1985—1986), se ha podido comprobar la presen
cia de metales pesados en diverscos alimentos, sobre todo procesz-
dos v enlatados; de parasitos en carne d« bovino y porcino y en -
moluscos; de variados microorganismos er productos agricolas y pe
cuarios y de plaguicidas en productos agricolas para el consumo -
humano. Este aspecto de la situacibn alimentaria es motivo de --
preocupacibn creciente.

La dependencia Externa.- La participacibén de las transnacionales-
de la produccidn alimentaria se da en por lo menos 40 ramas y va-
desde la matanza de ganado, la fabricacidén de hielo, paletas y he
lados, preparacidn, congelacibébn y elaboracidn de conservas y en--
curtidos de frutas, legumbres, jugos y mermeladas, fabricacién de
salsas, sopas, pan, pasteles, papas fritas y galletas asi como --
alimentos para animales, entre otras. ( Mucho de sus productos =
son considerados alimentos chatarra). Ante este contexto la pro-
duccibn de alimentos lleva al pais a depender mas del mercado in-
ternacional, no sblo por la necesidad de importar granos basicos-
sino otros productos exigidos por el modelo alimentario impuesto-
por esas empresas. Asi la independencia alimentaria de México --
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esté4 lejana sobre todo, por la implantacibén de un modelo de ali-
mentacibébn extrafio a la realidad histbdrica de los mexicanos y por
la especializacibn de la agricultura seghn pautas internaciona-

les.

El Aparato Comercial y de Distribucibn.- Se caracteriza por la--
existencia de una densa red de intermediarios y transportistas—-
que se apropian de una importante porcién del valor final de —--
los productos que manejan, deprimiendo los precios que obtienen-
los productores primarios y aumenténdoles para los consumidores.

Ademés, las deficiencias en la infraestructura y los servicios--
para la adecuada recepcibébn, acondicionamiento, almacenamiento,--
transporte, distribucibn y comercializacibén de alimentos generan
actualmente mérmas que representan, en promedio, 10% de las co -
sechas de granos y cereales, 30% en frutas y hortalizas y 50% en
pescados y mariscos. Todo esto incide directamente en los pre -
cios de los productos, es decir los precios al consumidor aumen-
tan mas rapidamente que los precios al productor.

Otro aspecto importante en el problema alimentario es el desem--
pleo, como consecuencia de la incompatibilidad entre el sector -
industrial y }a agricultura sino en el conjunto de los factores-
de la economia. Cuando México sea capaz de generar empleo sufi-
ciente, en virtud de que habri formado una industria de bienes de
capital, el problema del d&ficit nutricional se revertiré.

El Consumo Nacional de Alimentos.- El efecto de la industrializa

cibn ennmestro pais, se observa en la elaboracidn de nuevos pro-

ductos a partir de los alimentos naturales. Se introducen de es

te modo en la dieta del mexicano, toda una gama de productos in

dustrializados a los que en pocas ocasiones es posible darles el

titulo de alimentos. Estos nuevos productos siguen patrones ge-

nerados en los Estados Unidos y se incorporan a la cultura alimen
taria del mexicano por la facilidad de su manejo, por lo atrac-

tivo de su presentacibébn y por las fuertes compafi®S publicita----

rias que los apoyan.

De este modo, nuestra cultura alimentaria se ve integrada en la-
actualidad por habitos de origen prehispénico, elementos de ori-
gen espafiol, y en forma creciente por innovaciones alimentarias-
provenientes de los Estados Unidos (hojuelas de maiz, frituras,-
golosinas, refrescos, pastelillos, etc).
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Hasta hace pocos afios, se consideraba que el ser humano adquiria -
una conciencia alimentaria en forma esponténea, mediante la expe-
riencia diaria dentro de un grupo familiar. Por ello, no se esti-
maba necesario transmitir informacidn sistematizada sobre esta ma-
teria.

En la actualidad, la amplia variedad de productos alimenticios --
disponibles, la avalancha de informacibén intencionada de los me—-
dios publicitarios y la gran desinformacibn sobre las supuestas-
cualidades y ventajas de los distintos alimentos, indican la ur -
gencia de orientar a la poblacibdn en materia de nutricibn.

El escenario social en el que se presenta la mala nutricidn en --

Mexico es sumamente heterogéneo. En un extremo de la escala se -

encuentran las comunidades rurales muy aisladas, constituidas pre

dominantemente por grupos étnicos. Estas son excesivamente pre -

carias y en todas ellas predomina la miseria. Ademés en estas --

comunidades las reservas de alimentos a nivel familiar son muy es

casas y definitivamente no existen a nivel comunal. La poca dis-

ponibilidad de alimentos dificulta la variedad, de la alimenta --

cibn, la que ademis se realiza bajo patrones tradicionales que se

establecieron en un ambiente de suma pobreza, que aGn persiste. --
la dieta, ademis de mondtona es insuficiente, sobre todo en los --
grupos méas vulnerables (nifios, embarazadas, mujeres en periodo de

lactancia, enfermos, ancianos). La pobreza de su alimentacién tra-
dicional establece un circulo vicioso, en el que la demanda de ali
mentos nunca se satisface, dandc origen a una desmutricidn scciai-
prolongada por muchas generaciones.

En el otro extremo de la escala se hallan las grandes concentra —-
ciones de poblacibén como la Ciudad de Mé&xico y sus alrededores en-
donde la demanda de alimentos aumenta sin cesar y las dificultades
para su produccibén, almacenamiento, conservacidn, distribucibn y -
comercializacibén eleva considerablemente los precios.

En la poblaciébn urbana, se encuentran mal distribuidos los alimen-
tos, ya que los precios que alcanzan los mismos no se encuentran -
al alcance de la mayoria de la poblacibn y sbdblo aquellos cecn mayor
poder adquisitivo adquieren ciertos alimentos que hacen que su die
ta sea desequilibrada, ya que a pesar de ser suficiente en canti--
dad, generalmente es muy superior a las necesidades del organismo-
(elevada en grasas, az@icares refinados y alimentos de origen ani -
mal), lo cual causa deterioros en la salud, que se manifiestan --
en exceso de grasa corporal (obesidad) o bien otras enfermedades-
degenerativas. Lo anterior, no quiere decir que estos problemas -

5 8 i i S
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de salud por la causa'que sea, Se presentan con mayor frecuencia -
en la poblacidn urbana, no se presentan en poblacidn rural, los --
hay, pero se encuentran en menor proporcibn en individuos de esca-
s0s recursos econdmicos y en poblaciones rurales.

La problematica nutriconal de México, presenta 1o que se conoce -
como "Polarizacidn de los Alimentos", mientras que unos comen en-
exceso al grado de dafiar su salud, otros no logran consumir una -
dieta minima y por lo tanto sufren de desnutricién.

En nuestro pais las dietas se pueden clasificar en tres grandes -
tipos:

a. Los Minerales
b. Las Intermedias

c. Las Opulentas

Las dietas marginales son de autoconsumo, es decir, basadas en la
produccién familiar o cuando mucho en la produccibdn comunal y pre
dominan en la mayor parte de la poblacidn rural de México, basada
en frijol y maiz, casi siempre en cantidades insuficientes, - —--
acompafiadas de chile y algunas verduras. S56lo esporadicamente apa
recen alimentos de origen animal. Esta dieta generalmente es mo-
ndotona e insuficiente. Las dietas intermedias son propias de po-
blaciones con mayores recursos econbdmicos y mejor disponibilidad -
de zlimentos v predcminzn en la potlaciédn urbana, salvo los secto
res mas ricos. Son dietas basadas en los mismos alimentos de la-
dieta marginal, cuentan con otros cereales-productos de trigo, co
mo pastas, galletas, arroz con otras leguminosas, una mayor varie
dad de frutas y verduras y, con mayor frecuencia, con productos -
de origen animal. Estas dietas son mejores, bioclégica y psicold-
gicamente que las marginales, aunque tienen deficiencias, no lo -
son en el mismo grado. Las dietas opulentas son aquellas a las -
que se agrega una variedad de productos de todos los tipos de ---
alimentos, preparados en forma ma&s o menos compleja, siguiendo -~
ténicas culinarias de origen nacional y de otros origenes. Este-
tipo de dietas no son pobles en ningin nutrimento; méas aGtn, a ve-
ces son demasiado ricas en grasas, azflicares refinados y alimentos
de origen animal. Esta dieta, es rica en cuanto aporte de ener-
gia sin embargq a largc plazo perjudica la salud.

Del total de la poblacidn, sbdlo alrededor del 18% ingiere dietas
balanceadas, ricas, suficientes, aunque una parte de ella incurre

en dietas excesivas y desequilibradas que provocan alteraciones-
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como la arteroesclerosis, la diabetes y la obesidad.

En los filtimos afios se ha difundido 'una dieta que da énfasis --
al consumo de proteinas de origen animal, vinculadas con el de-

sarrollo acelerado de la ganaderia. El costo mayor de la carne-
a incidido negativamente en el balance nmutricional de la pobla -
cibn de bajos ingresos, ya que el volumen de proteinas animal -
que alcanza a comprar no- compensa la proteina vegetal que dejd -
de consumir.

El nivel nutricional de las familias aumenta cuanto mayor sea el
monto del gasto total que destinan a su alimentacidn; inversamen
te disminmuye cuanto mayor sea el costo de los nutrimentos.

En la coyuntura actual, de elevadas tasas inflacionarias y reduc
cidén del empleo remunerado, la menor capacidad adquisitiva de --
los grupos de ingresos bajos redunda en un deterioro de su ali -
mentacién. En las zonas marginadas urbanas, ante la pérdida de-
ingresos, la poblacibn sacrifica la calidad de sus alimentos pa-
ra cubrir otros gastos fijos, tales como renta de vivienda y --
transporte.

Han pasado mas de 20 afios desde que el déficit alimenticio co -
menzbé a generérse. Se han hecho muchos intentos para eliminarlo.
El resultado ha sido casi nule. Las politicas elaboradas por la
Federacibnr rno han sido eficzses. La “ransnacionalizacidn de la-
Cadena alimenticia penetra todcs loc poros de la sociedad. LOs-
alimentos chatarra han invadido a nifos, adolecentes y adultos. -
La deformacibén de los hé&bitos alimenticios persiste.

La desigualdad alimentaria que enfrenta Méxicc ha dado como re -
sultado que el 60% de la poblaciébn esté& desnutrida debido a una-
insuficiente e inadecuada ingesta. Se prevé, para los prodximos-
20 afios, una alarmante situacidn que incrementaré& hasta un 75% -
la poblacidn desmutrida por la poca disponibilidad de alimentos.
La desnutricién es dos veces mis frecuente en las zonas rurales-
que en las urbanas, sobre todo en las correspondientes a la sur-
y centro del pais. La desnutricién fisica desencadena la desnu-
tricifmmental y emocional, por lo tanto las prdximas generaciones
de mexicanos serén mas débiles fisica y mentalmente que nuestras
generaciones actuales. Parece una fatalidad.

El sector mas afectado por la desnutricibébn es el infantil. LOs-
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nifilos mexicanos pasan entre los tres y 18 meses en medio de lo que
se ha llamado "“valle de la muerte", porque a los tres meses la ma-
dre ya no produce, por desnutriciédn tanta leche, y el nifio empieza
a sufrir infecciones, a contaminarse y a tener diarreas, causadas-
también por los malos habitos de lactancia e ingestién de alimen -
tos como se comprueba con el hecho de que el 28% de las madres no-
ofrecen el pecho al nifio y el 40% desteta temporalmente al bebe y lo
mantiene con biberones deficientemente preparados, lo que da ‘lugar-
a las dos terceras partes de las madres crién incorrectamente a sus
nifios. ( Estudios realizados en 1986 por el Instituto Nacional de-
la Nutricién). '

El doctor Leopoldo Vega Franco, del Hospital Infantil de México --
de la S.S.A. informé (agosto de 1987) que en los Gltimos 14 meses-—
se ha incrementado seriamente el niimero de nihos desnutridos que-

llegan a ese nosocomio, y casos graves que habian desaparecido -

desde hacia 15 afios, han reaparecido. En el afio de 1987, dijo en

una sola sala han tenido cuatro casos de nifios ciegos por falta de
vitamina A, cuando antes habia un caso de este tipo cada aflo. -—-

(Rosa Rojas, la Jornada, 22 de agosto de 1987).

Expresé el doctor Vega Franco que no es aventurado decir que 70%-
de los niflos mexicanos estén desnmutridos, es decir 7 de cada 10, -
y precisd qué una buena parte de ellos tiene 1o que se denomina -
desnutricibn marginal; estén justo en el margen "en el filo de la
navaja", cuaiquier enfermedad, por leve que sea, en uno de estces-
nitios va a dar lugar a que se presente concomitantemente la des--
nmutricibén, que podré& expresarse todavia "sin grandes manifestacio
nes floridas" como las que se aprecian en algunos de los nifios in

ternados en el Hospital Infantil de México.

Esas manifestaciones van precedidas por un proceso en que el nifio
sufre varias enfermedades, una tras otra, que poco a poco debili-
tan sus reservas organicas hasta que finalmente se manifiesta en-
forma grave.

Esta gravedad se pudo observar en una decena de bebés encamados-
sblo en el servicio de Mutricibén y Gastroenterologia del HIM; ni
flos y nifias con peso minimo, pellejo y hueso, que semejan ancia-
nos en minuatura, con lesiones, ya cicatrizando, causadas por la
carencia de vitamina B, algunos con hinchazones en brazos y pier
nitas, cuyos ojos enormes miran angustiados y que lloran, aun--
que su llanto es signc de mejoria, porque al llegar ni siquiera-
se quejaban.
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Cuando un nifio llega a tal grado de desnutriéién, tiene dos al-
ternativas, dice Vega Franco; morirse en un corto lapso o sobre
vivir, aunque pocos logran esto Gltimo. Los que sobreviven son
remitidos a un centro hospitalario donde se tiene cierta expe-~
riencia en su atencién, pero estos centros son bastante esca —-
sos en el pais.

Este es e1’§¥€§¥%%a matricionsal del pais, ante esta grave si -
tuacibébn, es necesario retomar lo que el Estado ha implantado -
para tratar de resolver esta catastrofe. Por lo que hace a la
educacibn alimenticia, el INN esta editando guias nutriciona -
les, en donde tiene disefiados por lo menos 80 productos nutri-
tivos y de bajo costo a base de soya, mezclas de cereales, le-
guminosas, y de utilizacidn mejor de los recursos familiares. -
También se han creado programas de orientacidédn nutricional que
tienen como finalidad elevar el nivel de alimentacién y nutri-
cibébn de la poblacibn, asi como el programa de Abastc que trata
de organizar a las comunidades para que adquieran productos ba
sicos a través de compras en comin. Apoyandose en estos pro-
gramas, pretendemos crear conciencia en la comunidad de Toma--
tlan, acerca de la importancia que tiene una nutricidén adecua-
da en el desarrollo fisicc y mental del individuo, asi como --
orientarlos; en la oferta de alimentos nutritivos a precios ---
accesibles. Dichos programas se describiran a detalle en el -
siguiente apartado.
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CAPITULO II

PROGRAMAS DE GOBIERNO

. Programa de Orientacidn MNutricional. CONASUPO

La Compafifa Nacional de Subsistencias Populares (CONASUPO), ha-
implementado el presente programa de orientacidn nutricional, -
con objeto de promover la educacidn nutricional y el mejoramien
to de los hébitos y patrones de alimentacidn de los mexicanos.

La Compaifiia Nacional de Subsistencias Populares fue constituida
por el Gobierno Federal,con el propbdsito de ordenar el mercado-
de alimentos basicos en beneficio de los grupos mayoritarios --
del pais. Entre sus principales funciones se encuentran: la re
gulacidn del mercado de cereales y oleaginosas, la industrializa
cién de los productos agricolas para la alimentacibén popular, --
procurando que se mejoren las cualidades nutritivas de los bienes
finales, y el abasto de articulos béasicos.

CONASUPO tiene como funcidn social la regulacibén de la oferta --
ofreciendo los productos bésicos a precioces menores que en el mer
Ccado libre; ademas de que ccn su participacidn debe reforzar el -
desarrollo industrial, agroindustrial, celebrando ccnvenios de --
abasto principalmente con la pequefla y mediana industria.

En el Plan Nacioral de Desarrollo se considera a la alimentacidn-
y a la nutricidén de los més amplios sectores del pueblo como uno-
de los compromisos esenciales del Gobierno de la Repfiblica, y —--
para la fase del consumo se establecen las siguientes estrate ---
gias especificas.

- Instrumentar programas de orientacién y educacidn nutricional--
Para mejorar el balance de la dieta.

- Reforzar el aprendizaje de h&bitos alimentarios correctos a tra
vés de los sistemas de alimentacidn colectiva.

- Orientar la investigacién del sistema rmatricional a la formula-
cibn de cuadros basices de alimentos y al estudio de alimentos-
no convencionales.

El sistema CONASUPO, en su calidad de principal instrumento con -
que cuenta el Gobierno de la Repliblica, para mejorar los niveles-
mitricionales de los grupos marginados del pais,y en congruencia-
con los sefialamientos y directrices del Plan Nacional de Desarro-
1lo y del Programa de Alimentacibén con el que se pretende alcan -
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zar la soberania en alimentos y satisfacer las necesidades basi -

cas del pueblo mexicano, elabord el presente programa de Orienta-

cibn Nutricional que, de implantarse tendré efectos imnmediatos -—-

mediante la produccibén y venta de productos nutritivos de bajo —-

costo y que sean atractivo para los consumidores. Al mismo tiem-

po, alentaré 1la participacién de los productores primarios en to

das las fases del proceso alimentario, en congruencia con la estra
tegia del desarrollo rural integral. ‘

En este sentido, el programa incidiré fundamentalmente sobre los-
patrones de consumo, buscando superar los defectos estructurales-
de la alimentacibdn popular, asi como contrarrestar la influencia-
nociva de la publicidad mercantilista.

Cabe aclarar que por primera vez en un programa de esta naturaleza
se aborda la importancia del aspecto cualitativo de la nutricibén-
considerando al estado de salud del individuo que se vincula di -
rectamente con el equilibrio nutricional de su alimento.

2.1.1. Antecedentes del Programa de CONASUPO

Hasta mediados del presente siglo, en nuestro pais se con-
siderd ,a la alimentacién como un problema social. Es sblo
hasta fines de la detada de los sesenta cuando el Estado -
emprende las primeras campaiias de orientacién nutricional-
con el propdsito de meijorer la alimentacibn del pueblo y de
Crear corciencia acerca de la importancia que tiene una nu
tricibén adecueda en el desarrollo fisico y mental del indi
viduo.

Sin embargo, por carecer de un programa operativo ccheren
te con acciones especificas y a largo plazo, la interven-
cibn de las instituciones involucradas ha sido limitada.

A finales del sexenio anterior, con el programa de orien-
taciébn nutricional del SAM, se inicid una campafia, princi
palmente a través de los medios de comunicacidn social, -
con el propdsito fundamental de inducir a la poblacibn a-
consumir y combinar tradicionales. Para ello se disefi6 --
una canasta basica y se cuantificaron los requerimientos-
minimos diarios de nmutrimentos para la poblacibn.

Las acciones e investigaciones desarrolladas por el SAM y
el Instituto Nacional de Nutricién representan un paso --
fundamental para implantar en México un modelo alimenta -
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rio de corte nacionalista; empero, en este campo todavia -
hay espacios que precisar, particularmente el que se refie
re-a la vinculacién que debe existir entre la educacibérn --
nutricional, la oferta de alimentos nutritivos a precios-
accesibles y la distribucibn de los mismos a la poblacibn-
mayoritaria.

Estrategias, Objetivos y Lineas de Accibn.

Estrategia:

La estrategia central del progama tiene como puntos de -
apoyo la orientacibdn del consumo, la infraestructura pro -
ductiva y comercial del Estado, asi como su poder de negc-
ciacibn; se busca integrar la cadenza alimentaria en rela--
cibébn con un cuadro basico de alimentos en que los cerea -
les integrales, de acuerdo a las necesidades y habitos re-
gionales, sean el alimento principal y las leguminosas, --
verduras, frutas y algunos productos de origen animal ac-
tuén como su complemento. Esto significa que la principal
fuente de calorias, proteinas, minerales, vitaminzs y fi--
bra debe provenir de los cereales integrales, las verduras
y las leguminosas.

Los beneficiarios preferentes del programa son la pobla --
cibn, cbjetivo de CONASUPO y de manera especial los lactarn
tes, 103 nifies v las mujeres gestantes que residen ern las-

regiones particularmente afectadas por la desnutricidn.

Objetivos:

Los objetivos del programa comprenden:

- Inducir a la poblacibén especialmente'a los grupos margi-
nados, urbanos y rurales, a que introduzcan gradualmerte
alimentos nutritivos en su dieta diaria.

- Concientizar a la sociedad mexicana sobre el vinculo es-

trecho que existe entre el equilibrio nutricional y la -
salud.

- Orientar a los consumidores acerca de la importancia que
tienen el adoptar el cuadro basico de aliméntos para el-
me joramiento de la economia familiar.

- Garantizar la disponibilidad de los alimentos del cuadro
basico con la participacibn de CONASUPO, especialmente -



25.

a través de las tiendas del sistema DICONSA.

- Fomentar la participacion de los productores rurales en
todas las fases del proceso econbmico, a fin de mejorar
sus niveles nutricionales y de ingreso.

Lineas de Accibn:

Las acciones del programa est&n encaminadas a tener el méxi
mo efecto con el minimo de recursos monetarios. Asimismo,
se marcan las etapas de una manera precisa ccn el objeto de
evitar posibles desfasamientos, y son:

- Asesorar a las empresas del Sistema Conasupo para que —-
produzan o empaquen alimentos nutritivos.

- Concertar con los productores el abasto de los alimentos
del cuadro basicc, asi como asegurar que los mismos tern-
gan una presentacibdn adecuada.

- Verificar que los productos se distribuyan a todas las -
tiendas del Sistema Diconsa.

- Instrumentar una campafia de difusibn del programa, a ni-
vel pacional a través de los medios de comunicacibrn. Se
grabaran mensajes para radio y televisibn y se haré pu -
vlicidad en la prensz. Los elementos de apoyo seran: ma

teriales impresos, -olleTo:r, reretarics, murales, Jarts-

[ S

les y seflaladores. Asimismc, para la campahla se utiliza
ran audiovisuales, se organizaran eventos especiales y -
cursos de capacitacidn al personal del sistema.

- Instrumentar en coordinzcibn con las instituciones del -
sector pfblico social y privado mecanismos que propicien

la solidaridad activa con el programa.

Control y Evaluacidn.

La sutgerencia corporativa de orientacidn nutricionzl de -

Diconsa seria la responsable de coordinar el presente pro-

grama de orientacibébn nutricional. Seencargara asimismo, -

de elaborar los manuales de operacidn que Se requieran para
la campaiia y de efectuar evaluciones peribdicas, conside -

rando las ventas de los productos del cuadro basico como--

su principal referencia . El control y la evalucibdn del -

programa tendran caracter permanente con el objeto de re -

troalimentar la informacidén y hacer las rectificaciones --

pertinentes.
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Por Gilltimo, conviene reiterar que el problema alimentario
no depende solamente del factor econbmico, también es in-
dispensable que se proporciona una mayor educacibdn matri-
cional en todos los niveles a fin de que haya una mayor-
conciencia del problema. Los pobres deben saber cémo com
plementar sus alimentos con los recursos disponibles y so
bre todo cébmo alimentar correctamente a sus hijos desde -
la gestacibn misma y los ricos deben reconocer el dalio --
que causan cuando despilfarran alimentos.

Ademas de la educacibn alimentaria, es necesario promover
la comercializacidn y la regulacibén de precios de alimen-
tos econbmicos y nutritivos. Para 1o cual nos basaremos-
en el programa que nos ofrece la Subdireccibén de Abasto -
y Distribucién en la Delegacidn Venustiano Carranza, que-
tiene como responsabilidad la de administrar y operar los
mercados pGblicos y mbviles que se encuentran en su zona,
asegurandole a la poblacidn variedad, disporibilidad y --
precio justo, Ya que el alza de precios ha sido factor -
impcrtante que incide en la disponibilidad de bienes, por
lo tanto, se hace necesario relacionar los precios de esos
bienes con la capacidad de compra del ccnsumidor, asi co-
mo 1l& calidad de esos bienes. Y es en el siguierte aparta
do dende se describen los aspectos fundamentales del Pro-
grama d¢& Abasto.

2.2. Programa de Abasto. ( Delegacibn Venustiano Carranza)

El programa consiste en dar orientacidr a los pequefios comercian-
tes y consumidores sobre bienes que por su contenido nutricional-
son imprescindibles en la dieta familiar, esto como respuesta a -
las formaciones que har sido objeto de los hé&bitos alimenticios -
de la comunidad nacional por ccnducto de la publicidad masiva, --
insidiendo ademis en forma negativa en la economia doméstica.

Las formas concretas de resolver esta problematica ecpecifica del
Abasto, sera a travées de la Creacibdn de Uniones de Compra y Gru-
pos de compra en comfin, corresponsabilizando asi a la poblacibn-
en la bGsqueda de soluciones a la prctlematica del abasto en la-
Ciudad de México, y en particular en esta Delegacibdn.

2.2.1. Antecedentes del Programa de Abasto.

En el afio de 1986, en forma extraoficial se creb una Uni-
dad que coadyuvara a la Subdireccibédn de Abasto y Distribu
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cibn de la Subdelegacidn Juridica y de Gobierno en tareas-
encomendadas a &sta, y que por su naturaleza no son aplica
bles dentro de las unidades existentes denominéndolas como
Unidad Departamental de Distribuciédn y confiriéndoles acti
vidades como:

a. Coordinacién de los Consejos Técnicos de Abasto y Alimen
tacibn.

b. Concertacibébn con Instituciones del Gobiernmo y Privados-
relacionados con el abasto, la organizacibén y capacita
cidn de comerciantes en uniones de compra y la asesoria
permanente a las figuras organizativas de los grupos de
compra en comin, asi como la orientacibébn a los grupos -
constituidos en el plano nutricional.

c. Concertacibébn con Instituciores del Gobierno Federal pa-
ra la implantaciér de Programas de Abasto de Productos-
basicos tanto a comerciantes como a consumidores. '

2.2.2. Objetivos

Objetivo General

Lograr mejores ccndiciones de calidad y precio, asi como-
asegurar el abasto cportuni de los bienes de priemra nece
sidad que se comercializan y demandan en el area de la De

-

. A v e -~ " g -
regacibn Vernvsiiane Carrarze.

Objetivos Especificos

- Los pequelios comerciantes adquieren y comercialicen pro
ductos de primera necesidad, de buenea calidad y a pre-
cios accesibles.

- Los consumidores de bajos ingresos adquieran productos-
de primera necesidad, de buena calidad y a un precio ac
cesible.

Funciones.

Funcibdn General:

Propiciar la buena distribucidn de bienes béasicos mediante
la concertacibén entre ogranismos del sector phblico y pri
vado, asi como la capacitacibdn y organizacibén entre peque
fios comerciantes y consumidores.
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Funciones Especificas.

- Informar vy difundir entre los grupos interesados sobre-
la organizacién de las formas asociativas.

- Integrar a los pequehios comerciantes en unionss = de com
pra y a los consumidores en grupos de compra en comn.

- Impartir cursos a los grupos de comerciantes y consumi-
dores organizados de manera sistem&tica, ordenada y gra
dual.

- Promover ofertas de productos basicos alimenticios que
beneficien a la poblacibn.

- Dirigir supervisibn peribdica a los grupos organizados
sobre operaciones comerciales realizadas.

- Coordinar los consejos tetnicos de abasto y alimenta -
cidn.

- Cocrdinar los eventos que en materia de abasto le cc -
rresponda organizar a la propia subdireccibn como con-
secuencia de los programas efectuados.

- Realizar estudios de factibilidad para la creacidn de-
tiendas del Departamento del Distrito Federal y Cona--
supo, asi como las lecherias de Liconsa dentro del am

hito delegzcional.
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CAPITULO III
3.1. Las Redes como Recursos de Sobrevivencia en las Ciudades ( 5)

El término de red social que aparece en €l libro "Ciudades y ---
Campesinos" de Roberts es estudiada en la poblacibédn de bajos re-
cursos de las ciudades de América Latina.

La red social se plantea como una relacibén social que forma par-
te de los recursos de la poblacidén de bajos ingresos para enfren
tarse a su vida cotidiana urbana y en algunos casos mejorar su -
posicibn.

En la construccibdn de las redes intervienen ciertos factores, uno
de los que poseen mayor pesc es el parentesco, éste juega un pa-
pel interesante, no solamente es un lazo afectivo, sino también-
un vinculo que estrecha las redes.

Las redes construidas por el parentesco posibilitan contactos en
tre los diferentes barrios. Los parientes se frecuentan con —--
cierta regularidad y en cierta forma no se pierden los contactos
entreparientes. Las familias de bajos recursos ponen mucho em—-
pefio en la relaciony mantenimiento de estas redes sociales.

Las condiciones de vida que se producern a causa del desarrollo -
urbanc en las ciuizdes es otro factor que interviene en la forma
cibr de redes.

La red social puede definirse por las relaciores de intercambio
reciproco de bienes y servicios.

3.1.1. Relaciones Vecinales

Definicién de Suzanne Keller en el libro "El Vecindario-
Urtano" sotre relaciones vecinales.

Constituyen un tipo de relaciér. socialmente definida que-
va desde reglas y obligaciones muy formalizadas e institu

cionelizadas hasta intercambios voluntarios sumamente va-
riados.

En esencia las relaciones vecinales llevan consigo inter-
(5) Fuente: Tesis de la UAM. Castro Ramos Ma. Isabel, Guarneros Ce —-

rin Emilia, et. al. Tesina, Redes Sociales y Organizacio
nes en S.A.T., UAM.
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cambio de servicios, informacibén y aprobacibdn perscnal en
tre aquellos que viven unos cerca de otros, sea cual sea la
definicién de cefcania.

Las necesidades que mueven a estos intercambios pueden -

dividirse en cuatro categorias: los sucesos diarios e ines
perados, la gran emergencia tal como un incendio, enfer -

medad o muerte; un suceso colectivo significativo como bo

da, nacimiento, dia de fiesta y necesidades colectivas --

ciclicas.

3.1. Definiciébn de Red Social.

Las redes scociales son el conjunto de relaciones interpersonales-

que se dan a partir de compartir costumbres, valores, necesidades,
etc. Estas relaciones estén determinadas por la estructura social
a la que se pertenece, incluyendo tambtién la distancia entre las -
unidades de vivienda, el nivel eccndmico de los habitantes, el gra
do de cooperacibén entre las personas de la vecindad y la confianza
en general.

La red social puede definirse por las relaciones de intercamtio --
reciproco de bienes y servicios.
3.2.1. Clasificacién de Redes. ( Segin Lomnitz)
La red se conforma a 408 usos principalmente que serar de -
sarrollades er lcs siguientes incisos.

Red Egocéntrica.

Es el conjurto de relaciones diadicas referidas a un indivi
duo determinado y centrada en este individuo. Significa esto
que existen un conjunto de individuos con quien interactta-
estableciendo lazos de tipo informal intercambiando recipro
camente bienes y servicios. Presupone una situacibébn econb-
mica anlloga por lo menos desde el punto de v.sta de las --
Principales carencias.

La red egocéntrica es pues, un conjunto de relaciones de in
tercambio reciproco. La intensidad del intercambio se rige-
por cuatro factores.

a. Distancia Social Formal

b. Distancia fisica

c. Distancia Econbmica

d. Distancia Psicolbgica

JEOEET s S S,
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a. Distancia Social: Son los intefcambios prescritos por-
la cultura, para cada casoc de distancia social; entre-
hermanos, compadres, amigos, etc.

b. Distancia fisica: Es la cercania fisica que permite un
flujo continuo y reciproco de intercambio.

c. Distancia Econbmica.-~ Es la situacibédn mutua de recursos
y de carencias que determinan las necesidades y por lo
tanto la intensidad del intercambio.

d. La distancia Psicolbgica: Explica en base a una varia-
ble.psicc-social llamada confianza, que consiste; en -
el deseo y la disposicibn para entablar y sostener una
relacibén de intercambio reciproco entre dos personas.

Red. Exocéntrica.

Es el intercambio de todos con todos, mencior.ando que en-

algunos casos la red exocértrica es al mismo tiempo un --

grupo social formalmente constituido, tal como una familia
extensa, o en otros casos es simplemente un grupo de pa -

rientes o vecinos unidos por una relacidn social de cocpe-
racibén.

Los bienes y servicios intercambiados en una red de reci-
procidad se clasifican en:

a. Informacidn

b. Asistencia laboral
c. Préstamos

d. Servicios

e, Apoyo moral

Lomnitz (6) opina que los /marginados/ participan en forma
muy reducida en las orgarizaciones de cualquier tipo, sean
locales o nacionales, debido a que no existe ningln tipo -
de autoridad representativa o ro representativa de la ba -
rriada, en ésta sbdlo existen las organizaciones informales
basadas en las redes de intercambio, como compadrazgo o0 —-
Cuatismo.

Por otra parte, Jorge Alonso (7) (estudioso de la relacibn
entre lo que &l denominaba Red Social de Supervivencia y -
los mecanismos de explotacibdn de las personas de escasos -
recursos), define la red social como un conjunto de rela-
ciones en un grupo definido de personas. Se refiere a --
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gsas redes como a una multiplicidad de vinculos tanto eco
ndbmicos como politicos e ideolbdgicos®

Las redes son medios impuestos por el proceso de acumula-~
cibn de capital, son vinculos de ayuda reciproca de las -
clases explotadas que les permite sobrevivir.

Alonso propone que las redes desaparezcan como simples me -
dios de sotrevivir y surgan como organizaciones politicas,
en defensa real de los intereses de esas clases explota -
das.

A este respecto y para entender las condiciones bajo las-
cuzles las redes puedan transformarse en una organizacibdn
politica, Alonso afirma que "estas redes sociales® favo--
recidas en su surgimiento y desarrollo de la estructura -
denominante de acumulacibén, son el finico punto de partida
de cualquier trabajo politico. La gente se aglutina en -
torno a necesidades concretas y este aglutamiento en re -
des o es aprovechado por la burgesia en beneficio de los-
intereses de su clase o puede irse transformando en una -
organizacién con corciencia de clase explotada. La segun
da opgibn es la que debe ser aprovechada por quienes lu -
chan ﬂor un cambio en las estructuras de estas zonas urba
nas. Alonso también mencionz que seria absurdo en un tra
“ajo politice plantezr Ya destriucisn de las redes scociales
perc es mas absurde dejar el conternido de esas redes intac
tas, se debe avanzar hacia ur. contenido de clase que vinég
le no sb6lo a los grupos con el fGinicc fin de sotrevivir, -
sino a todos los grupcs de trabajadores en una organiza -
cibn cor fin politico capaz de llegar a tomar.el poder y-
transformarlo en beneficio de sus intereses.

3.3. Redes Sociales y Formas de Organizacién del Barrio de San Antonio
Tomé&tléan.

3.3.1. Caracteristicas de la zona de Tomaltén.

El barrio esté ubicado en la Colonia Morelos, est& formada

(6) Fuente: Lomnitz, Larissa de "Cémo Sobreviven los Marginados", 4a.
ed. SXXI, Mex. 1980

(7) Alonso, Jorge, "Lucha Urbana y Acumulacibdn de Capital", -
ed. ediciones de la cas Chata, México, 1980.
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por 4 manzanas determinadas por las siguientes calles: -
Ferrocarril de Cintura, Bravo Alarcdn, Héroes de Nacozari
y Tomatlén.

lLa =zonas se caracteriza por ser comercial, ya que exis-
ten comercios que prestan servicios para el cumplimiento
de necesidades de consumo a los habitantes del barrio o-
cerca del mismo. Por otra parte, también existen locales
que prestan servicios al exterior del barrio en la cate-
goria de muetles y aparatos.eléctricos, también existen-
negocios al interior del hogar como complemento de sus -
escasos recursos, dedicados a la venta de gelatihas, ali-
mentos y pequefias miscelaneas.

Tipo de Organizacidn en el Barrio de Tomatlan.

En lo que se refiere a la pertenencia y par¥icipacién den
tro de organizaciones se otserva de acuerdo a los datos -
obtenidos en las entrevistas de los compafieros de la UAM-
I, la mayoria de las personas no pertenecen a ninguna or-

ganizacibén, éstas son de tipo religioso & deportivas mayor

mente.

Debidc’ a que nos interesa conocer el tipo de relacibn so
cial que se da entre los habitantec del barrio como fac-

tor de acegtacidbn o rechaz

(&)

cdel Programa de Abvasto v --
Oriertacibr. Nutriciorzli, nos basaremos er los resultados
de la investigacidn realizada por nosotros y que a conti
nuacidrn describimos:

Un primer dato que nos parece importante sefialar es que-

los pobladores del barrio de San Antorio Tomatlan, no se

identifican cor. el Barrio en si, sino que la unidad de-’
identificacién es la vecindad. Es conocida ahi donde 1z

vida cotidiana es compartida y donde el intercambio y la

relacibn entre vecinos facilitada por la’cercania van con
virtiendo 2 estos lugares como centros privilegiados de-

encuentro e identidad entre sus pobladores.

Como entre los vecinos del predio habia muy buena rela--
cidr esto favorecia la entreayuda y cooperacién.

En base a los testimonios recabados por los compafieros-
de la UAM-I se puede concluir que entre los pobladores de
los predios estudiados existen redes de intercambio, --~
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predominando las de tipo material, Estas son reciprocas -
y de poca internsidad. Cabe sefialar que este intercambio es
ta4 influido por tres factores, principalmente: la pertenen-
cia al mismo predio (cercania fisica),; el grado de rela--
ciér (parentescc, compadrazgo) y, la cercania afectiva -—-
(1azos de amistad y simpatia).

Otro aspecto de las relaciones entre vecinos es la imagen-
de ellas. Por imagen que se tiene de las buenas relacio -
nes entre vecinos, es aquella que se base en una bctitud -
pasiva respecto a la vida de los demas. Al decir pasiva--
se debe entender el nc intervenir ern la vida de las demés-
persornas, esta imagen y actitud es mas frecuente de lo que
se cree, por lo que hace pensar que esto influye necesaria
mente en la manera en cémo se relacionan las personas con-
sus vécinos.

De esta manera, las pocas persor.as que dicen tener buene-
relacibn con sus vecinos, la consideran asi; méas bien, -
por el hecho de no tener problemas o conflictos con sus -
vecinos y no tanto porque la relacidn les depare berefi -
cios tanto a uno como a2 otro. €levarse bien entre veci-
nos puede enternderse segin la inforracidrn obterida como -
tener una relacién que permita un mayor contacto entre —-
ellos, sino como una manera de sobrellevar la relacién.
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CAFITULO IV

COMUNICACION PERSUASIVA

4.1.

4.2,

Marco Histérico de la Persuasibn.

El claro auge de la preocupacibén por la comunicacidn persuasiva como

arte, habilidad y ciencia, se distingue ya en los sucesos econbmicos

y politicos de principios de siglo pasado, con el derrocamiento de -

los viejos regimenes, la secularizacibébn de la cultura, el resurgir -

de los intereses comerciales, el incremento en la productividad como

consecuencia de la revolucidn industrial, la remisibn de los anti -~

guos lineamientos conductuales, a medida que los intereses mercanti-

les comenzaron a hacer a un lado a la aristocracia terrateniente. Ya

a finales del siglo XVIII, el arte de la comunicacidn persuasiva flo
recia en oradores talentosos. Como suele ocurrir, una vez en el ar-

te florecid, fue generalizéndose gradualmente un oficio cuyos pro --

fesiornales completan o sustituyern la inspiracidn artistica con reglas
practicas desarrolladas a través de la experiencia.

ngw}gwégtgglidad}esos profesiorizles /disefaron comunicaciores persua-
sivas nc sélo para la publicidad comercial, sino también para el pro
selitismo politico nacional, la propaganda internacional, las promo-
ciones de salud phblica, etg;}Més recientemente, esos profesiorales,
cuya manerz dz Ly /o €l consersc z través de reglas de sentido comln
fue en €1 un pasc haciz formalizar Zas intuiciones del artista per-

suasivo, se han completado cor. el psicdlogo cuyo propbsito es desa-

rrollar una cierncia de la persuasibn, lo que aliade pruebas empiricas
a las reglas de sentido comOn y las organiza en teorias més amplias

de las que se pueden derivar otros principios acerca de la influen-

cia social.

La Persuasibn.

ng*persuasién es siempre una actividad consciente.| Gerald Miller y-

Michael Burgoon sostienen esta posicibn.élydxiiegan que la gente - -
puede influir sin proponérselo, pegglsu concepcibdbn implica queZgg:-
imposible persuadir sino intencionalmente. La persuasibdn entrafia --
una intencibén consciente. Una condicibén necesaria pero no suficien
te de la persuasibn, es la percepcidbn por el individuo que una con

ducta ajena es incoherente, inadecuada o ineficaz respecto de una-

serie de pautas._
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La segunda condicibén de la persuasidén es pues, /la percepcidn de una-
amenaza contra los propios objetivos. NO es necesario que la amenaza
sea explicita, basta con que a los ojos de un individuo justifique un
intento de modificar la conducta de otro o de otros.

La persuasién no es algo que una persona hace a otra, sino algo .que -
que esa persona hace con otra. AGn cuando el persuasor sienta que no-
se ha cumplido el objetivo de modificar la conducta de otro, se ha —-
producido la actividad de persuasién.

El estudio de la comunicacidén y la persuasibébn se refiere a comprender
el problema de "Quien le dice qué a quién con cudles efectos". Es -
importante sefialar que para que el proceso de persuasibn se dé hay --
que tomar en cuenta la légica del empleo de una norma, es decir hay-
que tomar en consideracibdn las cond}c%ones que hacen razonables —--
esas normas. Cor esta afirmacidr nos éstamos refiriendo a la idea de
racional e irraciondlen donde lo que importa no es tanto el estudio-
profundo de los sujetos para disefiar la estrategia de persuasibn, si
no conocer la racionalidad que hace el propio sujeto de su conducta.
Supone investigar lo que la gente hace. Por lo qué hace y en que -
situaciones lo hace, y tratar de incdagar como la gente explica su --
conducta, es decir, como se justifican sus acciones y después eva --
luar el impacto del mensaje que gqueremos difundir en esa poblacibdn, -
con sus caractéristicas particulares, y, a partir de aqui disefiar la
estrategla de la persuasibdn incluyendo la propla 1b6gica rasionzl de

e P N o~ L T e e e em Y
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Las normas estan almacenadas er la mente de los individuos, que las-
emplean para orientar la seleccibén de su conducta. Cada norma consis
te en las condiciones para su emplec¢ , las opciones de conducta que-
varian en fuerza normatica y la (s) consecuencia (s) deseada (s).

Una determinada conducta razonable para los sujetos si perciben un -
alto grado de correspondencia entre sus percepciones del contexto --
y las condiciones previas especificadas, en las normas que guian la-
seleccidén de conductas. De manera que la gente puede estar de acuer
do en que determina norma debe existir, pero puede discrepar en cuan
tc a la lbégica de su aplicacibn. En estas circunstancias la persua-
sibén requiere que el persuasor intente crear en la mente del sujeto-
a pesuadir una nueva persepcibébn de las condiciones previas que hacen
razonable de la norna preferible. (8)

(8) Fuente: Reardon, K.K. "La Persuasién en la Cominicacién", Ed. Paidbs,
Barcelona -Buenos Aires, 1981.
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Shimanoff (1980) define la norma, "una presCripc¢ién a seguir que sefia
la cuales son las conductas obligadas, preferibles o prohibidas en --
determinados cortextos". La formula de condiciones previas implica -
que antes de la aplicacidn de la norma, ocurre una percepcibdn del con
texto que se hace de esa aplicacibén un acto razonable.

La afirmacién m&s importante que se desprende de la anterior descrip
cibén del papel de la persuasibn, es que, la persuasibn requiere de -
cierta sensibilidad hacia la lbgica de los demés, es decir un requi-
sito previo necesario para la persuasibdn es de cierta sensibilidad -
hacia los procesos de construccibébn cognitiva de los deméas.

Muchos consideran que la persuasidn es una actividad preservada a --
quienes carecen de la ética, es decir se le atribuye una connotacién
negativa, y la mayoria de las personas prefieren creer que el propbd-
sito de sus comunicaciones es informar y no persuadir. Por el contra
rio la persuasibn es una forma de comunicacion en la que debe partici
Par toda perscna que se arriesga a entregar en relacibdn con los de -
més.\

La persuasibr es necesaria por el sblo hecho de que todos diferimos -
en nuestros objetivos y en los medios con los que los conseguimos. -~
El resultado ingvitable es gqae con frecuencia nos interponemos en el-
camino de otro, a menudo la ccnducta de una persona en busca de su —-
objetive entra en corflictc con la otra. Cuando el logro de los ob-

jetives e urnn rersone resvita tloqueado por las conductas de otra —-—
er1 busca de su cbjetivo, e persuasidn se emplea para convencer al —-—
ofensor que redefina su otjetive ¢ modifique los medios para lograr
lo. (9)

n

La sociedad proporciona normas de conducta apropiadas, estas evitan-
que la sociedad se vea amenazada en cuanto a su existencia. En donde-
la ensefianza de las normas de conducta y su lbgica se cumple mediante
la comunicacién y la persuasibdn. Estas dos actividades son los medios
a través de los cuales se crean y modifican las reglas de la conducta
humana. Sin ellas no seria posible la sociedad tal como la conocemos.

La persuasibn es una forma de la comunicacidn, es también mas concien-
te que otras fcrmas de comunicacidn y su principal objetivo es modifi-
car la conducta de otros. Es importante aclarar que un cambio de con-
ducta no necesariamente implica un cambio en la creencia o en la inten

(9) Fuente: Reardon, ibid. p.p. 25-46
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cién, ya que frecuentemente se cae en el error de no reconocer cCreen
cias, actitudes, indeterminantes diferentes y ccn relaciones estables
y sistem&ticas entre ellai;x Hasta hace pocc el térrino actitud era -
usado en forma genérica para referirse no solo a la efectividad de una
persona hacia un objeto, sino también a sus ccnsignaciores "o creen-
cias" y conaciones (intenciones conductuales) con respecto al objeto.

Por lo tanto aunque muchos estudios sobre comunicacién y persuasibdbn -
resultaban similares porque evaluaban la efectividad de una comunica-
cién especifica o una manipulacién determinada (por ejemplo, los estu
dios de credibilidad de la fuente) sobre la cantidad de cambio de ac-
titud obtenida, nos damos cuenta ahora que la similitud era solo apa-
rente, ya que algunas de las medidas de cambio de actitud era en rea-
lidad medidas de creencias, otras eran medidas de actitud y otras --
eran de medidas-de intenciones conductuables. (10)

Definamos cada una de las Variables.

Une creencia es un juicio probabilistico que conecta a algin objeto -~
o concepto corn algn atributo. El1 ccntenido de la creencia es defini
do por el objeto y el atributo en cuestidn y la fuerza de la creencia
es definida por la probtabilidad subjetiva de la persona de que la re-
lacién_objeto—agribvto existe (o sea verdadera)

UNa actitud es un juicio evaluativo bipolar del objeto. Es eserncial-

mente un Jjuicio subjetive que me Fus

5 no me gusta. el objeto,que--

@5 buerc ¢ malo, que me siernto favorable o desfavoreble en relacidn-
con él.

La mayoria de las ccmunicaciones persuasivas no estan dirigidas a cam
biar patrcnes de conducta, pues estén dirigidas a alguna ccnducta es-
pecifica que el comunicador desea cambiar, y es aqui en donde la mayo
ria de las comunicaciones fracasan en producir cambios conductuables.

La explicacibén de este hecho es que la mayoria de las comunicaciones-
se hacer. sobre el puesto que al cambiar la actividad de alguna persona
hacia algln objeto, cambiarad alguna conducta especifica hacia dicho ob
jeto . Lo anterior indica que ain siendo la comunicacibr. existosa en -
producir un cambio de actitud, estc pudiera tener poco o ringln objeto
en la conducta particular que interesaba al comunicador.

(10) Fuente: Fishbein, Martin. "Comunicacén Persuasiva: una perspectiva -
Psicosocial acerca de los factores que influyen en la efecti
vidad de la comunicacibébn. Psicologia. diciembre 1977. Vol. -
Iv.
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En segurndo lugar la mayoria de los intentos para cambiar actitudes -
estéan basados en el supuesto de que esto puede hacerse cambiando una
o mas de las creencias de la persona acerca del objeto.

En este caso ruevamente tenemos que afin suponiendo que el mensaje -
fuese exitoso al iograr cambios en las creencias hacia las cuales --
se dirige, no hay garantia de que cambie la actitud de la persona, -
ya que esta esti basada en el conjuntc total de creencias acerca del
ot jeto que mantiene la persona y no solamente una o dos creencias —-
atacadas por el mensaje. (11)

Ademéas la conducta esth determinada por la intencién de la persona de
realizar dicha conducta.

Dos variables principales se han encontrado como determinantes de es
ta intencibn:

1. La actitud de la persona para realizar la conducta en cuestidn ¥,
Su norma subjetiva con respectc a la realizacibébn de la cenducta, -
es decir, su juicio subjetive de lo que la mayoria de las personas
que son importantes para €l, piensen acerca de su realizacibn o no
de dicha conducta. El peso relativo de estas determinantes varia-
en funcidr. de las conductas consideradas y de las diferencias indi
viduales.

Perz alguras cenductas que realiza la persona sus intenciones se ba-
san casi enteramente ern sus actividades para rezlizar la conducta y -
se le dia poca atencidn a las prescripciores de otras personas impor-
tantes. Para otras condcutas, las intenciores puedern estar primor -
dialmente en las prescripciones de otras personas importantes, y las
actitudes de la persona acerca de la conducta tienen poca o ninguna-
importancia.

Una intencién es un juicio protabilistico que conecta al individuwo a
alguna accidér y la conducta es una accién observable -que es cuantifi
cable, ya sea er ure escala dicctbdmica (ejemplo, el realizo o no rea

lizo una accibn X ) o en unz escala continua ( el dond tantos pesos
a obras benéficas).

Lo que se ha encontradc es que el conocimiento de las creencias de -
una persona acerca de un objeto y sus actitudes acerca de los atribu
tos asociados nos permiten predecir en forma acertada su actitud ha-

(11) Fuente : Fishbein, Martin. ibid. p.p. 307
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cia el otjeto en si. Es decir parece ser que la actitud de una -
persona hacia cualquier objeto es una funcidn de sus creencias --
acerca de ese objeto. Sin embargo, hay que hacer notar que ss -
la totalidad de sus creencias en particular. Este es un purto --
importante, porque implica que el cambiar una sola creencia acer-
ca de ur objeto puede no cambiar la actitud de la persona.

Una vez que la persona ha formado una actitud esta predispuesta -
( es decir, tener intencién) al realizar una variedad de conductds
con recpecto a, 0 en la presencia del objeto. Unz vez més debe -
mos anotar que aunque su actitud lo predispone 2 realizar un con-
junto de corductas no lo predispone a realizar una conducta espe-
cifica.

Es ahora claro que las actitudes hacia un ot jetc pueden tener po-

ca o ningund influercia, sobre conductas especificas er relacibdn-

con este punto. Asi ccmo la actitud es determinada por la totali

dad de las creencias que rosee la persona, la actitud solo sirve-

parz predisponer a la persona a realizar un conjunto de conductas

que tomadas en su totalidad, son ‘onsistentes con su actitud.

+

Esto no es mas que reconocer la actitud de una persona, puede ex-

presarse en una variedad de formas. Lo anterior no requiere decir
que no exista relacibn entre actitud hacia un objeto e intenciones
en realizar una serie de corductas relacionadas con ese ot jeto. --
uviess interesado ern conocer las inten

Por el contrzric, si uno est
ciores de urz persona en relac

i com un objeto, el conccimiento-
de la actitud de la persona seria un buen predictcr. Es decir, -
que entre mis favorable sea la actitud de una persona, mayor el . -
niinero de conductas pcsitivas y menor el numero de conductas nega
tivas que el intentari realizar. Dicho de otra manera el aumen -
tar la actitud de una persora hacia alghn objeto debe de aumertar
el ntmero de conducta. que intenta rezlizar con respecto a, 6 en -
presencia de dicho objeto.

Desde una perspectiva tebrica, una actitud, es una actitud, importa
pocc o nada si heblamos de actitudes hacia personas, instituciones,
eventos o conductas. Es decir, la actitud de una persona para rea
lizar una conducta particular es vista como funcidr de sus creen -
cias acerca de la realizacibén de la conducta (en la 'misma forma —-
que su actitud hacia un objetc se considerd como funcibén de sus --
Creencias acerca del objeto), de modo que, asi como se puede cam -
biar la actitud de una persona hacia un objeto, cambiando el con--
junto de creencias que la persona tiene acerca del objeto de la --
misma manera se puede cambiar la actitud de una persona hacia rez
lizar una conducta especifica cambiando el conjunto de sus creen-
cias acerca de la realizaciédn de dicha conducta. Sin embargo tam
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biér. puede verse que atn si una comunicacibn fu=se exitosa en.cam
biar la actitud de una persona hacia la conducta en cuestibn, es-
to, nuevamente no garantiza necesariamente cambios en su inten --
cibn de rezlizar la conducta.

Reccrdemos que algunas intenciones conductuales estan bajo con ~-

" trol normatico y si este es el caso, el cambiar la actitud dé una
persona hacia llevar a cabo dicha conducta tendr& pocc o ningn -~
efecto en su intencibn, En tal situacidén las intenciones conductua
bles solo cambiaran si uno logra cambiar la norma subjetiva.

La norma subjetiva es funcién de otras creencias. Mas especifica
mente, el juicio de la persona de que "la mayoria de las personas
que son impoytantes para mi piensan que yo debo llevar a cabo di-
Cha corducta". Bs funcibn de sus creencias normativas, es decir,
sus creencias referentes especificos (sean estos individuos o gru
pos) piensas que el debe o no realizar la conducta multiplicado -
por su motivacidn a acatar dichos referentes.

Lo anterior implica una cadena causal que conecta creencias, acti
tudes, actitudes (y creencias ) a intenciones e intenciones a con
ductas. Debe quedar claro que er uno no cambia actitudes, inten-
ciones o conductas directamente sino creencias que estan relacio-
nadas funcioralmente cor dickas variables. Estc es importante por
que nos indices que, en gran parte la efectividad de cuslquier coru
nicacidn deperdera de su habilidad para producir cambios en creen-
Cias. También indica que el exito o fracaso de cuzlquier comuriica
cibn deperder& en gran parte de su contenido y el grado en que di-
chos -contenidos estan contectados tebricamente ccn las metas de-
la comunicacibdn.

4.3, Las Variables de la Persuasibm.

Tipos de Variables

Clark dividid las variables de investigacibédn en el estudio de la con-
ducta humana en dos tipos: Las variables de superficie y las varia —-
bles que no son de superficie. Las primeras se refieren a los fenb-
menos cuya pertenencia estl deterninada por caracteristicas de obser
vacibn relativamente facil, como sexo, raza, modo de vestir, uso de-
léxico, en tanto opuestas a estados internos del individuo o a proce
sos de decisibn tales como estrategia de seleccidn de mensaje. - —-
Clark explica que el estudio sobre cambios de actitud ha generado una
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amplia serie de variables de superfici:. Esas variables han sido -
elevadas cadz vez mas para explicar la credibilidad. Por ejemplo -
modificar la indumentaria de los hablantes, acelerado su hablar, --
incertado, pausas y manipulado su actractivo para descubrir de esas
variables influyen en la credibilidad. Perc Clark nos recuerda.que
mBnipular esas variables er un esfuerzo pcr determinasr sus efectos-
sobre la credibilidad sin investigar simulténeamente como resultan-
afectadas las actitudes de los receptores del mensaje, no es un em
pefio demasiado atil. ( 12)

Revisemos ahora las variables que han allanado el camino de la teoria
y la investigacidn sobre los cambios de actitud.

/ La credibilidad de la Fuente

La credibilidad de la fuente se trata de un constructo multidimen -
sional. Los fltimos estudios sugierer ademés que los componentes de
la credibilidad pueden no ser los mismos a través de todas las si--
tuaciones, sino que dependen de la funcibn que se espera cumpla un-
comunicante en un cocrtextc dado. Los estudios de la credibilidad -
difieren tambtién en el grado de atencibn que presta a las earacte -
risticas del emisor y del auditorio.

El problema de los efectos de la credibilidad a lo largo del tiempo
Se transforman er. areas de investigacidén en la década de 1950. Es-
tcs estudios introdujeron el fendmeno del adormecimiento del efegzgﬂ
Hovland v Weiss (1951) descutrisron quef/en un periodo de un mes el
efects faverable del cambio de zctitud arnte ura fuente de alta credi
bilidad disminufg?Q,71Q§U;e3gciones negativas ante la baja credibili
dad de la fuente se volyféé mas positivas.i Postularon quezsg ausen
cia de otros estimulos, el acuerdo con léglfuentes de alta credibi-
lidad decae, mientras crece la aceptacibtnde fuentes de baja credi-
bilida@;l Hovland creia que la fuente se olvida ccn el tiempo, sin-
embarbo, un estudio posterior de Kelman y Hovland ( 1953) dié funda
mento 2 una disociacibén entre el mensaje y la fuente (13) -

En suma,l}9§ sujetos parecen muy capaces de gustar o de respetar a-
un emisor al mismo tiempo que reckazar un mensaje. |\ A la luz de es-
ta investigacidn, [se pone en teky de juicio la relacibédn directa en-
tre la credibilidad y la persuasibn. Aunque tampoco hay que ser tan
severos y no dar crédito al pesc que tiene la fuente en el proceso de
persuasibn, ya que si el receptor con desccnfianza o recelo cbserva-
al que comunica sera dificil que modifique su actitud. De lo contra-
rio en la medida de que el emisor tenga crédito y reconccimiento de-
los escuchantes obtendri una predisposicibébn para aceptar sus requeri

miento%;B

(12) Fuente: Reardon, K.K. "La Persuasién en la Comunicacién®
(13) Reardor, K.K. op. cit.
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Una fuente de comunicacion altamente creible es una persona que es-
percibida como experta y digra de cdonfianza.

Existen individuos con ciertos dotes que han sido afortunados en -
persuadir a las masas a veces llevéndolas a promover motines y, —-
otras formas de violenc»dj’a veces calméndolas y evitando acciones
desordenadas.

Factores que hacen que el Comunicador sea creible y se le conside-
ra atractivo.

La capacidad que tiere un orador de persuadir no es sblo una fun --
LETEH—de sus caracteristicas personales sino también de suposicibn -
o status, de la naturaleza de la comunicacibn, del contexto en el -
cual se presenta, de su relacidén cor el objeto. Dos caracteristicas
basicas del comunicador en cuanto a su credibilidad son la calidad-
de experto y la de confiab%e.ﬂ
Expertc es la caracteristica que se deriva de un entrenamiento o -
educacibn especial, de su experiencia, de su situacibn social o aGn

de su edad.

Un atributo que se deriva es el poder legitimo del comunicador que
esth basado en la a2ceptacidbn por parte del oyente de que la posicibn
o status del comunicador le da 12 autoridad de influir en las per-
sonas, tomando decisiores, determinandc politicas o dando bdrderes.

Otro factcr que influye en la confiabilidad de un comuricador son -
las intenciones del comunicador, tal como se perciben de lo que &l-
dice o de lo que se sabe de &€l. Si el comunicador va a sacar una--
ventaja de la aceptacibén del mensaje por parte de los oyentes, el -
comunicador seré percibido ccmo poco confiable.

El Mensaje

Cuando se considera el proceso de persuasibén a través de la comunica
cibébn la atencibdrn por lo general se centrz en la fuente, como ya vi-
mos anteriormente y en el contenido del mensaje. Si el contenido -
del mensaje no estuviera relacionado con la creencia o actitud con-
siderada, entonces aunque el mensaje fuese aceptado por un procenta
je mas alto de sujetos cuando se les informa que procede de una ---
fuente de alta credibilidad, no esperariamos ningiin cambio diferen-
cial en actitudes y creencias. ( 14)

(14) :Fuente: Fishbein, Martin, ibid; p.p. 313-319
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El punto importante es que sblo cuando uno comienza a prestar aten
cibn al contenido del mensaje y en particular a lal relaciones en-
tre los contenidos del mensaje y algunas variables dependiente es-
pesifica (ya sea creencia, intencidén o conducta), que podemos comen
zar a entender el proceso de comunicacibdn.

{Caracteristicas Crganizacionales del Mensaje

Las caracteristicas organizacionalies del mensaje pueden ser el orden
de los elementos, la presencia de elementos reforzantes, el grado —-
en que se hacen explicitas las recomendaciones o corne€lusiones y si -
se mencionan ¢ no los contra argumentos ..
La efectividad de la persuasibén también estd determinada por la for
ma en que se organiza la comunicacibén, es decir el auditorio que re
cibe una comuricacidn en donde se le presentan argumentos en contra
y a favor de la comunicacién, es un auditorio posterior, y esta for
ma de comunicacibdn es la llamada bidireccional, en contraposicibén -
teremos la comunicacidén unidireccioneal que es la que no acepta ar -
gurentos en contra de la ccnclusidn que des ' de la audiencia. La -
prcopaganda es un ejemplo de este tipo de comunicacibn, ya que ésta
raras veces contiere comentario negativo sobre ningin aspecto atin -
securdario del producto. Incluir algunos aspectos negativos dentro-
de un contexto positivo podria aumentar la credibilidad del mensaje
La comunicecibrn bidireccional produce mayor cambio de actitudes en-

bl -
5 VErl1o

in

: exrerimantos se ha demcstrado que-
bidireccionel es mucho mas efectiva para inocular -

La teoria de la inoculaciébn se funda en la met&fora de la inmuniza-
cibén contra la posibilidad de enfermedades futuras, Mcguire (1961)-
postula que &l sujeto a persuadir puede ser inoculado contra la --
posibilidad de encontrar contrargumentos en el futuro. McGuire - -
(1961) y Tannenbaum y Norries ( 1966) han demcstrado que la forma -
de inoculacibr mas efectiva es combinar mensajes de apoyo y refuta-
cibdn en lugar de limitarse a agobiar al sujeto ccn argumentos y apo
yo. Concluyen que es mejor armar al sujeto de argumento con los --
cuales combatir los intentos de contrapersuasibén, Ya que estos se -
vuelven armas para resistir la capacidad de gererar disomnancias que
tienen los argumentos opuestos. (15).

Ordenacidn de los Elementos en una Comunicacién

La comunicacibén en la cual se presenta la conclusibdbn es mas efectiva
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que aquella en la cual se deja que el oyente llegue a la conclusibn,

Para algunos individuos, sin embargo, y en ciertas condiciones, una
explicacibén es mas explicita, es més efectiva. Esto por lo general
ocurre con oyentes inteligentes, a quienes se les deja que lleguen

a la conelusidbn por si mismos.

{, La conelusibén se debe presentar al principio o al final de la comu
nicacibén para que sea mas efectiva?

Presentar la conclusibdbn antes que presentar argumentos o pruebas ne-
cesarias puede repeler al oyente, en especial si &l esta en desacuer
do con la conclusibn, por otra parte, presentar la conslusibébn prime-
ro hace que el mensaje sea mas claro. Algunos estudios respaldan es
ta forma de organizacibdn.

Cuando una comunicacibn contiene dos clases de elementos, uno que -
tiende a crear una necesidad y otro que tiende a satisfacerla, el -
arreglo més efectivo es aquel que presenta el elemento que crea la-
necesidad primero, y luego presenta la forma de satisfacerla.

La presentacidn de argumentos favorables primero se encontrd que —-
era més efectiva, resultando que es consistente con la hipbtesis --
de que se crea un "habitc" de aceptacidn o rechazo seghn sea el or:-
den de presentdcidn de los argumentos.

L’}a Tersona Objet€LB

|Es la persona hacia la cual se dirige el proceso de persuasidn ---
podemos considerar su rol desde dos puntos de vista: primero, su si
tuacibn‘caqxa cara con el comunicador; y el segundo las caracteris-
ticas individuales que le hacen m&s o menos susceptible a la persua
sibn.

Un problema que afrontan los individuos que quieren influir sobre -

un nGmero sustancial de individuos es comoc llegar a ellos. Las -
personas que escogen escuchar o leer una informacidén que esta de --
acuerdo con sus creencias ¢ valores y evitan la informacibdn discre-
pante. AfGn la escogencia al azar seleccionaria informacién consoc -
nante debido a2 los procesos de seleccibdn, en donde el receptor se -
expone a la informacibén que vaya de acuerdo a sus actitudes y asi -
evitar la disonancia.\ (16)

Otro factor importante es la utilidad de la informacibén; las perso
nas buscan la infornacidn que les es Gtil, esta informacibdbn puede-
estar o no de acuerdo con’'su posicibn seglin las circunstancias en-
. que se encuentren. Informacibén nueva es por lo general preferida,
informacibér. que es comlin es menos interesante y por lo tanto menos
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buscada. El uso para el cual se destinard la informacibdn seré im
portante en recibirla o rechazarla.

En resumen, |la amplitud de aceptacidn y rechazo varia, dependien-
do de si el tema es conocido o no, de si el tema es uno en el cual
el oyente esth especialmente interesado y ccmprometido, de si el-
comunicador es una fuente confiable o no, de si los hechos son am-
biguos o claros.

En asuntos de importancia personal para los individuos y cuando -
el comunicador no es muy confiable, el mensaje de éste 1ltimo no-
debe variar demaciado de la posicibébn manternida por los oyentes --
para que la comunicacidrn sea efectiva. 8i el comunicador desea-

cambiar las opiniones de los oyentes, tendr& que hacerlo a travées
de vne serie de comunicaciones, las cuales moveran al oyente cada
vez mas cerca ae la posicibén de la ccmunicacidn. Para tener - --
&xito, el comunicador debe estar seguro de que su posicidn esta -
dentro del intervalo de aceptacidn del oyenEiA

Estrategia de Comunicacidén del Programa.

Para apcyar tebricamente la estrategia de comunicacidn del programa
que fue dirigido a nuestra poblacidn objetivo, empezaremos por de-

finir algunos conceptos y medios que se utilizan tanto para la pro-
paganda ccmo parz la publicidad.

4.4.%. Definicidn de Propaganda

El término deriva del verbo latino propagare, que quiere de
cir propagar, generar o producir.

ILa prcpaganda es el empleo deliberado de simbolos con el —-
propbsito de cambiar las creencias e :_deas de la gente y en
@ltimo término sus actes. La propaganda posee la ventaja -
psiceolégica de ser creativa y, esto da accibn que lleve a -
difundir, a extender el conocimiento de una qgfftj Son pro-
paganda la educacibn, la publicidad y el intercambio de - -
ideas entre los vecinos.

LEELEE propaganda se deben tener en cuenta los siguientes --
elementos:
a. Quién habla
b. Sobre qué habla y,

C. quién lo escucha, asi como el canal por el que se trans

(15) Fuente Reardon, X.X. op. cit. p. 84

(16)

Mc. David y Harari. Psicclogia y Conducta Social
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miten los mensajes y los efectos que é&stos producen. (17)

Para que la comunicacibn sea eficaz debemos utilizar el mismo - -

cbdigo de los receptores, sus formas ideomaticas, su estilo; - --

todo aquello que le haga sentir que compartimos iguales proble --

mas, semejante visibn del mundo. Para que la.comunicacidn pro- -

pagandistica tenga éxito se deben S?chcionar cuidadosamente -=-

las caracteristicas del mensaje qué5q~_l5un orden didactico a nues

tra exposicién. Podemos resumir dicho proceso en los siguientes-

pasos: TIPS I P

a. Despertar la atencibén: atraer, sugestionar, asociar ideas, ape
lar a la memoria del receptor:

b. Retener la atencibn al provocar interés: mostrar ventajas, ---
ofrecer beneficios, sugerir conveniencias;

c. Inspirar simpatia: crear confianza, inferir veracidad;

d. Conformar a la razbn: argurentar, presentar hechos, pruebas, -
persuadir y convencer;

e. Engendrar el desec: instigar el ansia de posesibn, mostrar los
bereficios por presencia y los perjuicios por ausercia y,

£. Estimular la vocluntad: exhortar a la accibn, mover a la reali-
zacibn de un.acto concreto. (18)

Atencibn

La atencibén sé‘atrae con la presentacibdn del mensaje. E1 titdlo -
atraera la atencibn si destaca la promesa concreta de hacer. algo-
que la gente decea se haga por ella. NJest titulo "cémo dar a-
sus ancs mas calcio de tres manerzs diferertes". En este casc --

5¢ prometemos satisfacer necesidades reales como es la alimentacibn-

de los hijog&

La distribucidn de los elementos del mensaje acthia sobre la aten-
cibr tanto si emplearamos una forma desusada vigorosa, que lo des
taca del conjunto de otros mensajes que roden a nuestro, como si-~
le infundimos tal sencillez que en ella resida su principal atrac
tivo.

L}gs ilustraciones, sean grandes o pequehas, imparten "vida" al -~

(17)
(18)

mensaje. Una figura o fotografia de nifics, grupo de personas, -~
animales, escCenas deportivas, paisajes naturales, etc. seré siem-
pre un incentivo de la atencibn, siempre que sepamos ligarla con
el titulo y el texto.!

—_

Fuente: Gonzalez, Llaca, Edmundo, Teorpia y Practicas de la Pro-
paganda. p. 74
Sehewe D, Charles, Mercado, Teoria, Conceptos y Aplica--
ciones.
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El mensaje que debe elaborarse teniendo un auditorio especifico en
m-nte: no dete dirigirse a un auditorio general, sino a un audito-
rio especifico, para el cual el problema tiene mayor importancia y
al que debe hablarse en su propio lenguaje.

El mensaje debe elaborarse para que sea:

Y

a. REcordado: la recordabilidad es producto de una combinacibn de
drama, emocibn, claridad y el ritmo con que las palabras se or
ganizan en una oracibn; para que fluyan naturalmente, se pro—-

nuncien, escuchen o recuerden.

b. La idea principal del mensaje debe ser el nficlec a recordarse-
la idea primordial del mensaje de accibdn social es, por lo ge-
neral, una proposicién de la accidn que al auditorio especifi-
co debe ser persuadido a realizar .?(19) Los medios que se uti
lizaran para poner en practica estas consideraciones fue:

4.4.2. E1 Cartel y el Folletc.

El Cartel

Un cartel es esencialmente un gran anuncio, normalmer.te -~
con uh elemento pictérico, generalmente impresc sobre pa-
pel v habitualmente exhibido ern un muro o una cartelera. -
Parz el phblicc en genersl.Su propdsito es llamar la zten
cibdbn hacia el mensaje que el aurciante esti tretando de -
agenciar y de grabar en el transeunte. El elemento picté
rico o visual prcporciona la atraccibn inicial y debe ser
lo suficientemente llamativo como para atraer a los tran-
seuntes y como para contrarrestar los atractivos de otros
carteles, y, por lo general necesita de un mensaje suple-
mentario, con palabras, que complementa y amplifica el te
ma pictbérico. El1 tamaho amplio de la mayoria de los carte
les permite que el mensaje escrito se pueda leer desde --
lejos.

El cartel estia hecho, valga la redundancia, para ser vis--
to; es decir, recurre para establecer la comunicacidn y la
persuasidén al fenbmeno fisico de la visidn. Este fenbme-

no se descompone a su vez en diversos procesos, siendo el-
primero de ellos la sernsacidn que noc es més que la suma de
formas y cclores que se pueden persibir en un momento dado
a través del ojo.

Fuente: (19) Gonz&lez Llaca. E. op. cit.



Ahora bien, una de las prihcipales propiedades de la -
imagen es el color, que destaca, equilibrada o disminu
ve la forma. Adem&s de las calidades de diseno, los-
colores producen seghn los especialistas fenbmenos --
psiquicos paralelos a las reacciones fisicas de nues--
tro nervio b6ptico.

Las variables antes mencionadas son las que tomamos en
cuenta para la elaboracibédn del Programa de Abasto.

49.
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CAPITULO V.

DISENO Y METODOLOGIA

5.1. Justificacdén de la Investigacidn.

Actualmente uno de los problemas y preocupaciones fundamentales-
en la poblacidn de nuestro pais, es la crisis econbmica por la-—-
que atravesamos ya que de una u otra manera nos afecta directa -
mente por ser parte integral de éste.

La crisis se manifiesta de manera mas patente y critica en la -
poblacién de escasos recursos. La manera mé&s comlin de manifes
tareste accntecimiento son las constantes alzas de precios, que
son un azote ‘econbdmico para las clases marginedas, ademis de --
traer como consecuencia la pérdida del poder adquisitivo, esto-
hace que las familias cuyos ingresoc son bajos encuentran fuer-
tes dificultades para satisfacer sus necesidades basicas; sus -
salarios ya no les ﬁcamik
Es por eso necesario tomar este sector desprctegido (que es el-
mas numerado en nuestro pais), para establecer estrategias y --
llevarlas a cabo en provecho de estas familias mexicanas, que -
no cuentan ccnlos suficientes recursos para satisfacer sus ne-
cezidades basicas.

Lﬁxgisar de la crisis y sus consecuencias, las empresas conti —-
nu ccn sus objetivos de produccibdbn y comercializacidn de bie-

hes y servicios pero que van destinados a las personas que cuen
. tan ccn los recursos para 2dquirirlos y asi utilizarlos.

La consecuencia de esto, hace que se descuiden en gran medida -
la produccibén y comercializacibdn de los procductos basicos que -
por ende son los que satisfacen las necesidades reales.

Estamos viviendo una época de producteos qué satisfacen necesi--
dades creadas y que afectan enormemente la economia familiar. -
Lo anterior aunado al desconocimiento de programas que el gc --
bierno mexicano ha instrumentado parz apoyar a estos grupos mar
ginadosj

Si bien es importante seflalar que nuestra labor es de orienta—-
cibn e informacibdn sobre los programas que exister para obtener-
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logros de beneficio social, también es cierto que con esto no -

vamos a resolver los problemas de hambre y miseria estructural,

debemos sefialar que son esfuerzos encaminados a la modificacién

de ciertos patrones alimenticios auspiciados por la misma socie

dad de consumo que tienden a crear hébitos distintos de alimenta
cibn. Y También crear conciencia sobre la necesidad de conservar
la salud del organismo que aunque la crisis haga invisible su -

importancia, porque con la necesidad cotidiana no se ven proble

mas gastrointestinales, y de parasitosis, hay que hacerlos pre-

Sentes como una posibilidad de ir generando 1la organizacibn y -

conciencia popular en torno a la solucibén colectiva de sus pro-

blemas.

El tema elegido tiene como objetivo fundamental orientar los -
hébitos de matricibén y compra en los habitantes del barrio de--
San Antonio Tomatléan.

Esto lo podemos logar utilizando lo que la psicologia social --
nos proporciona en materia de influencia social asi como en los
intentos de usar los métodos de los medios de comunicacibn per-
suasiva.

Finalmente, ,este tema esth acorde con nuestros interesea ya que
tieme relacibn con muestra carrera y fundamentalmente con flues-
tras preocupaciones tendientes a la aportacibn de algo a da so-
ciedad, ya que &sta nos ha dado los estudios que tenemos y a --
quien no hemos correspondido.

5.2. Planteamiento del Problema.

Que ha hecho el Gobierno de México para contrarrestar los efec-
tos de la mala nutricidén en el pais? /

Hasta que punto el conOC1m1ento que se tlene de las propledades

‘;;E;;_i3§—55b1tantes del barrio de San Atonio Tomatian? -

en /0 Y R R o (

Cuales son las actitudes, y reaccibédn de aceptacidn y/b rechazo-
de la poblacibdn de escasos recursos que viven en el barrio de -
San Antonio Tomatlan hacia los programas de gobierno?

En qué medida influye la imagen hacia el gobiernoc para que la -
poblacibén acepte sus programas que pudieran beneficiarles?
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Que tanto repercuten las relaciones sociales que existen en el -
barrio de San Antonio Tomatlan para que la gente acepte un pro--
grama de gobierno?

5.3. Objetivos

;)(% Objetivo de Intervencibn :

familia rpexicend o
Orientar a la-poblacidn de San Antonio Tomatlén-en los hébitos -

alimenticios y de compra, para.que consuman productos que por su
contenido nutricional y costo econbmico, son los mis convenientes
para el desarrollo individual y social.

%é Objetivos de la Investigacibn

1. Estudiar el conocimiento, la actitud y la practica de los h& -
bitos alimenticios y de compra de-los habitantes del barrio de
San Antonio Tomatlén.—— la Camilie me xjeasn e

2. Investigar los factores que determinan la aceptacién ¢ el re--
chazo de los programas del gobierno en-los habitantes del ---
barrio de San Antonio Tomatlan.— ly 1%/’7///:/ mEXle anc

Qb jetivo Especifico.

2.1. Conocer*la imagen que tienen dek gobierno los habitantgs del
barrio de San Antonio Tomatlén. ,
en la tam/lne mevicen o
2.2. Conocer las redes sociales que se generan-dentro de cada pre
dio—para poder determinar si son &stas las que influyen en
la aceptacidn o en elrechazo de los programas.

7)!é_5.4. Hipbtesis
'La falta de credibilidad del gobierno dificulta la aceptacidn de
Sus programas.

La calidad de relaciones de vecinos afecta la aceptacibn del pro
grama de abasto.

—_La influencia publicitaria sobre productos y marcas, predominan-
sobre las necesidades reales y las carencias econdmicas.

~Las preferencias alimenticias en San Antonio Tomatlén estén de-
terminadas por patrones culturales y no de salud.
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El trabajo de campo se realizd en el barrio de San Antonio Toma -
tlan; pero como el estudio se bass en programas de gobierno se -
acudid para recopilar datos a instituciones relacionadas con el -
tema que se est& tratando. Estas imstituciones fueron basicamen-
te: DICONSA, Instituto Nacional de la Nutricibén y Delegacién Ve -
mistianc Carranza. De &stas se obtuvo informacibdn proporcionada-
oralmente por funcionarios e informacién de fuentes internas (re-
vistas, informes, folletos, etc). Lo anterior con el objeto de--
obtener informacibn y de familiarizarnos con los contenidos de --
los programas de abasto y nutricibén. Estos datos permitieron orien
tar nuestro estudio relacionando la informacibén que més respondie
ra a muestros objetivos, y en base a estas posibilidades de armar
el programa y darlo a conocer en la comunidad. Adembs, fue nece-
sario asistir a un curso de extemsionistas en la Delegacibén Verus
tiano Carranza para poder manejar los tdpicos del programa de —--
abasto.

5.5. Metodologia

En este curso se nos proporcionaron las bases para poder entender
la problemitica del abasto en el Distrito Federal. Y asi brindar
una mayor informacidén a nuestra poblacibébn objetivo. También se --
nos ensefié a manejar rotafolios para dar urm me jor explicadibn de
los temas contenidos en el programa asi como la forma de organi -
zar a la comunidad en grupos de compra en comfn, que es el cbje--

tivo primordi?l del programa de abasto. ‘ /o
(onsileraria i . Levelar/ &
Se considerb necesario un diagnbstico preliminar el cual revela—-

r& datos sobre los h&bitos alimenticios y de compra, asi como,co-
nocer el tipo de relaciones sociales que imperan en cada ﬁ?gﬁégf-
y conocer la imagen que tienen del gobiermo los habitantes de --
dicha comunidad. /Esta etapa se desarrollo a través de entrevis-—-
tas mediante un égﬁﬁionario a déi?@ﬂfééggéﬁue sean las que rea-
licen la compra de productos alimenticios para el hogar, asi como
la preparacidn de los alimentos.
’

Para seleccionar la muestag se &;:{éebuenta el ntmero de ;3:09@2}
dios que se encuentran jlas calles de San Antonio Tomatléan y --
Nacozari haciendo un total de 8 predios por calle; las cuales a -
su vez fueron divididas proporcionalmente de acuerdo al nfimero -
de viviendas que existe en cada predio, resultando asi un total-—-
de 50 amas de casa por calle. '

diserars a
Nuestro siguiente paso fue el/disefio de un cuestionario para po-
der detectar los hé&bitos alimenticios de compra,|las redes socia-

_ifile imagen del gobierno que prevalece en nuestra poblacibn. Si-
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multéineamente, la aplicacibén del mismo, se invitd a las sefioras -
para que asistieran a nuestras platicas de informacibn. (ver anexo)

5.6.‘ Muestra

El nétodo que se utilizbd para selecciopar la ymstra fué a través
del muestreo por cuota, ya que 436 LS P entrevistar solamen
te a amas de casa que se encargaran del manejo de hogar y que tu-
vieran una edad entre 20 y 60 afios.{ Como la investigac ibn sblo-
se ocupa de sefioras que vivemr &n la calle de San Antonio Tomatlén
¥y de la calle de Héroes de Nacozari, se definibd la poblacidn obje
to del estudio de la siguiente manera: el tamafio de la poblacibn
a muestrear estuvo determinado por el nGmero de viviendas que exis
ten en cada uno de los predios que se localizan en las calles cita
das anteriormente, posterior a esto se dividié proporcinalmente ca
da uno de los predios haciendo un total de 7 predios por calle, de
los cuales se considerd sblo la mitad de las viviendas de cada pre
dio. :

Algunos predios les correspondib 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. : -

A

5.7. Instrumentos

Instrumentos de REcoleccibébn de Informacibn.

—a. Cuestionario CV(j///d 4 o f/ﬁéé’ )

b. Observaciomes de campo: (diario de campo) se hacen todas las -
anotaciones pertinemtes y reelevantes de lo que nos enfrenta -
mos cada dia que trabajamos em el campo.

c. platica Informativa ( Ver anexo )

—d. Rotafolios, folletos, recetarios, l&pices y hojas (ver anexo)

5.7. Diseflo del Cuestionario

Cada una de las preguntas de un cuestionario debe corresponder --
a un objeto o nececidad de informacién es decir que se limiten -
finicamente a proporcionar la informacibm necesaria para probar -
las hipbtesis y estar en posibilidad de dar conclusiones. Para-
lograr contar con un cuestionario que midiera lo que queriamos -
conocer (validez) y que sus resultados fueran consistentes - —--
(confiabilidad) se realizé ®n primer cuestionario (ver anexo) el




55.

cual se aplich a 20 amas de casa que vivian en una zona muy cerca
na a la poblacién objeto del estudio, ya que é&ste debia aplicarse
a gente que compartiera caracter-isticas similares a las del ba -
rrio de San Antonio Tomatlén, Se observaron, detectaron y corri--
gieron errores tales como: el lenguaje utilizado en las preguntas
no era el apropiado porque la gente no comprendia lo que ks es--
tabamos preguntando. Por otra parte, se tuvo que reducir el nme
ro de preguntas las cuales arrojaban la misma informacibén es --
decir, estaban midiendo un mismo factor. Como consecuencia de-
gésto, el tiempo de aplicacién se redujo a 15 mimitos mientras --
que antes el tiempo utilizado ascendia a 30 mimutos, motivo por-
el cual las amas de casa se resistian a ser entrevistadas argu--
mentando que era mucho el tiempo que perdian, dando lugar a un -
segundo cuestionario, siendo éste el definitivo. (ver anexo)

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

1. Area de Nutricidn

En este bloque del cuestionario se hicieron preguntas relacio
nadas cop los hibitos alimenticios de la poblacibén de §rA.T.-
el conocimiento mutricional con el que cuentan los habitantes
asi como detectar la preferencia de productos naturalés a —-
productos industrializados.

2. Area de Compra

En este bloque del cuestionario se integraron una serie de --
‘Preguntas tendientes a respondernos a los cuestionarios: dén-
de compra? qué compra?, cuando compra?, porqué compra?. Bus--
cando conocer las influencias psico-sociales, las necesida --
des y deseos que determinan los h&bitos de compra de los ha -
bitantes del barrio.

3. Area de Compra*

En esta parte del cuestionario se establecieron una serie de-
pPreguntas tendientes a conocer el tipo de relaciones vecina -
les que se dan en los diferentes predios para determinar el -
grado de comunicacién y de organizacibébn de las personas del ba
rrio con el fin de que se organicen para adquirir productos -
a un menor precio.

Esta &rea también es importante porque puede ser un factor --
que obstaculice la participacién 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 la falta de credibilidad-
del Gobierno determina la aceptacibn o el rechazo de los diferentes
programas que se han creado para beneficiar a las poblaciones de es
casos recursos. Utilizando como técnica una escala de tipo diferen
cial semintico elaborado por Osgood, en donde se pueden medir las -
diferencias de significado afectivo o subjetivo de las personas o -
grupos frente a 1los objetos representados por los signos. De esta-
manera, la medida del significado seria una forma de medir las ac-
titudes de los sujetos. Llos significados de las palabras se miden-
por medio de escalas bipolares: Cada una de las palabras estimulo,-
se califican por medio de una serie de escalas bipolares. (en nues-
tro caso- fueron 5 intervalos). Las escalas estin constituidas por-
ad jetivos antbnimos como justo-injusto, bueno-malo, perjudica-ayuda,
etc. . ' '

El sujeto califica el estimulo segin la percepcibdn que tiene de la-
relacién entre la palabra o frase estimulo y uno de los polos de la
escala.

El diferncial sem&ntico es una técnica de medida muy generalizable-

que exige adaptacidn de su forma y contenido segln el tipo de pro -

blema que se quiere investigar. Ni los conceptos que se evalfian, -

ni las escalas bipolares que se utilizan pueden considerarse tipicos,

ya que unos y otras dependeran de los prépositos de la investigécidm.
4

5.8 Procedimiento.

rfh E de difusibn fy sensibilizacién hacia el programa de Abasto y —-
Orientacién Mutricional.

en /ﬂﬂ/f’y red //zqr/ﬂ
En un primer momento selfsgligb una campafia propaganda en donde se -
acudié a los predios para invitar a cada una de las amas de casa a -
que asistieran a la reunibén de informacibn, en{donde se tratarian te
mas como: Orientacibn nutricionalfydistribucibn del gasto familiar,-|
las ventajas que representa el organizarse en grupos de compga—on co
min, y la formaciédn de comités dglgroteccibn al consumidor. gEn la -
elaboraciédn de la propaganda A éa?gﬁgs«en variables que se manejan
en comunicacibn persuasiva,[por ejemplo: Se usd el nombre de UAM-I -
como promotora del programa y no se mencionbd que dicho programa esta
ba basado en el programa de abasto popular creado por el DDF a través
de la Delegacibébn Verustiano Carranza y el de Orientacibn Nutricional
por Conasupo. Esto lo hicimos con el fin de que no nos relacionaran
con el Gobierno y la gente no adoptara actitudes negativas hacia no-
sotros, debido a que la falta de credibilidad hacia el Gobierno no -
podria contrarrestar los efectos del mensaje, aumentado la resisten-
cia al cambio por parte de la genteZlZi—E?e gran parte del é&xito de=
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la percuasibn consiste en creer que la fuente que emite el mensaje -
sea confiable y sin ningn interés personal, es decir, que el comu -
nicador va a sacar una ventaja de la aceptacidn del mensaje. Otro -
elemento importante que caracteriza a la fuente es una alta credibi-
lidad, (ngfI) digna de crédito, considerada como experto. Atraccién
hacia la fuente: admiracién personal, atraccibén e identificacibdn, --
aceptacién por parte del oyente de que la posicibdn o status del co -
municador le da la autoridad de influir en las personas. La fuente-
debe ser portadora de conocimientos fidedignos e informacién atil -
para que sea aceptado por el EZEEEELA Sin embargo, una vez que la —-
gente hubiera estado reunida para darles a conocer el programa, se -
les informaria a que tanto Conasupo, como la Delegacibdn Venustiano -

Carranza eran las Instituciones coordinadoras de dicho programa.

En el mensaje se utilizbé un lenguaje adecuado y claro, refiriéndose-
exclusivamente a los objetivos de la investigacién tomando algunas -
técnicas grupales para hacer més amena y agil la sesibdn.

5.8.1 Propaganda

Con la propaganda también quisimos atraer la atencién del pQiblico u-
sando en la misma colores llamativos; como el amarillo que es el més
luminoso de los colores. Simboliza alegria, riqueza, frivolidad, u-
tilizado también en esta investigacidén el color anaranjado que ds el
més chlido de todos los colores por su vinculacibébn con la luz golar.
Posee un valor estimulante; su significacibn simbblica es de gloria-
y progreso. Como fondo utilizamos el color rojo que simboliza dina-
mismo, la conciencia revolucionaria, el deseo. (19) Esta se coloco -
en lugares estratégicos como son las puertas principales de los pre-
dios, en los pasillos, asi como su entrega personal.
. mpartopte .

El objetivo del)uso de colores esja nivel de los significados emocio
nales o connotatlvos,ZEEnggwéstos estan sobrecargados de elementos-
objetivos y de evocaciones estimativas y fantasiosas{

También recurrimos al refuerzo positivo, que implica el empleo de re
compensas para aumentar la fuerza de una tendencia a responder, enfa
tizando que una buena alimentacibédn formaba individuos sanos y fuer -
tes aludiendo principalmente a los nifios de la casa, y que por conse
cuencia serian menos vulnerables a contraer enfermedades infecciosas
que contrarrestan la capacidad fisica y mental de los mismos.

Otro factor que tomamos en cuenta fue la curiosidad, manejamos en la
informacién que teniamos el secreto para abatir los precios que nos-
aplastan, siendo éste un material aceptado, para que la audiencia sea
motivada a reforzar su atencibdn al mensaje.
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il i
LEEE? acrecentar la posibilidad de aceptacibdn del mensaje incluimos en
la propaganda una caricatura que presenta el problema de los precios=
altos (ver anexo) apelar al sentido del humor es un recurso que aumen
ta la persuasidn de una manera sGtil, aumentando la atencibn del plbli

co en el me?iigg;j

La propaganda se entregd personalmente a las sefioras y ademis se colg
caron carteles en lugares estratégicos, en donde la afluencia de ‘gen-
te era mayor, motivando el interés de las sefioras hacia el programa.

Durante esta etapa, simulténeamente se aplicd un cuestionario (pretest)
que sirvibé para detectar los patrones demutricidédn y de compra asi co-
mo el tipo existente de relacibn vecinal que prevalece en los precios
y también la imagen que tienen del Gobierno. Después se daria el tra
tamiento con la %nformacibn previamente seleccionada, aplicando el -
mismo cuestionario una vez que la gente hubiera estado expuesta al men
saje , esto con el fin de poder detectar diferencias em las respuestas
de los sujetos y asi evaluar si tuvo o no &xito la comunicacidn.

Otra estrategia que tomamos en cuenta fue la de buscar a las personas-
que fueran més activas en la difusibn de los mensajes para involucrar-
las en la paticipacidn y decisibébn de los temas a tratar, y por medio -
de éstos convencer a la gente a que asistiera a la reunibn. .
El tiempo que durd esta etapa desde la elaboracidn de la propageanda -
hasta la aplicacibn del cuestionario fue de alrededor de un mes.

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

Las sefioras se mostrarbn muy interesadas en los temas que tratariamos-
en el programa. Mostraban inquietud acerca de conocer el tipo de ali-~
mentacibén que més les convenia beneficiando con ésta a los miembros de
su familia, ya que no sabian distinguir ni combinar alimentos que con-
forman los tres grupos bésicos, bajo este interés decidimos elaborar -
recetarios con platillos faciles, econbmicos y mutritivos. Estos los-
distribuimos también casa por casa. Hasta este momento todo habia re-
sultado muy bien, se fijaron las fechas de la reunibén a través de con-
senso.

Una vez llegada la cita la gente no acudid a ésta, por 1o que nos vi -
mos en la necesidad de ir casa por casa recordando a las sefioras que -
teniamos una reunibédn preestablecida; é&stas se disculparon argumentando
que era la hora de su quehacer (siendo que ellas mismas fijaron la hora
que més les convenia); 0 también nos deci&in que en un momento salian-
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y éstas nunca lo hicieron. Las sefioras demostraton una falta de inte
rés hacia nuestro programa. No obstante lo anterior seguimos insis -
tiendo para que el programa se pudiera llevar a cabo, entonces se tomd
la tactica regresar a la semana siguiente por las tardes con la infor
macidén ya preparada, tocando de puerta en puerta e inviténdolas a que
se reunieran en ese momento y asi poder presentarles el programa. Tam
poco se quisieron reunir las sefioras en esta ocasibn.

Ante esta situacibn quisimos reunir o mas bien indagar los motivos por
los cuales las sefioras se resistian a participar. Una vez mas las visi
tamos con el pretexto de informarles que existian unas bolsas que con-
tenian despensas a precios més bajos que en el mercado y, que éstas se
podian conseguir en la delegacibn. Fue aqui donde nos dimos cuenta -
que las 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 la cdmpra minima se da por cuarenta despensas por grupo.-
Cuando se enteraron de este requisito empezaron a poner pretextos para
la organizacibdn, decian que sus vecinas eran muy raras reuniéndose y -
que ademés no tenian tiempo de andar asistiendo a reuniones, los comen
tarios casi fueron los mismos en todos los predios. Otro factor que -
impidio la adquisicibn de estas despensas fue saber que el Gobierno era
el promotor de éstas, la actitud hacia el Gobierno fue negativa, de —-
cian que si el Gobierno manejaba estas despensas es que los productos-
eran de mala cali&hd y que lo que se podian ahorrar en la compra*lo —-
iban a tener que gastar mls adelante ya que los productos veniamn echa-
dos a perder.

Ante la imposibilidad de presentar nuestro programa, nos vimos en la -
necesidad de darle un giro a la investigacibn, ya no se podia medir el
impacto de la comunicacibén mediante la aplicacibdn del mismo cuestiona-
rio que se habia aplicado antes de la platica, y poder determinar si -
habia cambio en sus actitudes con respectc a las areas que nos intere-
saban. Por lo tanto, decidimos que la investigacibn se ocuparia de un
anblisis descriptive de la zona basindonos en los resultados que nos -
brindan las entrevistas realizadas en la etapa del diagnbstico, asi -~
como tratar de descubrir si existen diferencias entre los habitantes -
de Tomatlan con los de la calle de Héroes de Nacozari, ya que los se -
gundos estaban organizados en grupos de compra en coman. (Programa de
Abasto). :

(19) Fuente: Gonz&lez Llaca, Edmundo, Teoria y préctica de la propaganda.
Ed. Grijalbo, México 1981.
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CAPITULO VI
PRESENTACION DE RESULTADOS.

Los siguientes resultados fueron obtenidos del cuestionario que a- -
plicamos a las amas de casa (muestra total= 100 sefioras) de la co-
munidad de San Antonio Tomatlén.

Se llevb a cabo un anilisis cuantitativo de los datos a través del
paquete estadistico SPSS.

La dimagen del Gobierno se interpretd y se analizo a través de la -
Prueba T que se utiliza para la compracién de medias de uno o dos-
grupos con el fin de ver que tanto difiere la opinibén de un grupo-
con respecto al otro en cuanto a la credibilidad del Gobierno.

6.1 Area de Nutricibén.

Los principales productos que componen la dieta diaria de esta po-
blacién se encuentra en el siguiente orden: tortillas 94¥%, pan 72%,
leche 71%, frutas 68% y huevo 63%.

(Ver cuadro No. 1: consumo).

Tanto la carne apomo el pollo vienen a ocupar ya porcéntajes megores
en su consumo diario(19% y 17% respectiyamente) que nos indica que-
la mayoria de la poblacibrn solo los consume ocasionalmente. *

Con relacibn al pescado vemos que en su mayoria (65%) respondieron-
no consumirlo casi nunca, esto se debe a la falta de costumbre en -
su consumo en algunos casos y en otros el sabor de &ste no es de su
agrado, ' ( informacién proporcionada por los sujetos entrevistados).

Con relacibn a las papas sabritas y gansitos vemos que la gente en-
su mayoria dijo casi munca sonsumirlos, podemos detectar que como -
esos productos tienen una imagen negativa por ser productos de bajo
contenido nmutricional y productos chatarra, creemos que la respuesta
sobre los niveles de consumo no es muy confiable.

_Es el mismo caso el pan bimbo y el pan de la tia rosa en los cuales
en su mayoria ( 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 la crisis recae en la disminucibén de productos de alto valor ma-
tritivo en una dieta diaria (carnes, queso, etc.)-



61.
080782
Con relacién sobre el conocimiento del grado nutritivo de los produc
tos, las poblaciones encuestadas respondieron lo siguiente: el pesca

do resultd ser junto con las frutas 95% de mayor grado mutritivo si-
guiendo en el orden de valor nmatricional el pollo, la carne, las tor
tillas, la soya y el jamébn. Cabe seflalar que tanto para los corn --
flakes y el choco milk la gente les dié un valor nutritivo alto 51%-

y 42% respectivamente. ’
( Ver cuadro No. 2).

¢

Con relacién al pescado podemos sefialar que a pesar de que fue de —-
los productos de mayor peso matricional vemos que su consumo es mini

mo como sefialamos al principio de estos resultados.

Con relacibn al porque les parecian nutritivos esos alimentos, las -
poblaciones encuestadas opinarbn principalmente que: sobre el pesca-~
do que contenia proteinas 65%, vitaminas 20%, las frutas contenian -
vitaminas 80%, a pesar de que la carne se le atribuyen muchas propie
dades como que es de origen animal que contiene vitaminas y proteinas
un 20% de la muestra dijo que hace dafio. Con respecto a la soya el-
45% de la muestra dijo no conocerla; y el 47% de la muestra dijo que
es como la carne, a la tortilla se le atribuyen vitaminas 45% y el -
otro 40% opina que tiene calcio y. Otbo t5%-dice:sér unccomplemento-
alimenticio. ( Em cuanto al jamén el 45% de la muestra dijo que,es -
como la carne; que contiene vitaminas un 15% otro 15% dice que‘es —_—
complemento alimenticio. Tanto los conr flakes como el chocoﬁnilk -
mas del 50% dijo atribuirle contenidec en vitaminas y sélo un 35% lo-
considerd como golosina o antojo. Con relacibdn al café, refrescos-
y pinguinos el 56% en promedio dijeron que hace dafio asi como ser --
productos artificiales.

( Ver cuadro No. 3).

Podemos ver que el comportamiento de ambas poblaciones con respecto-
al h&bito de comer en la casa o en la calle, podemos ver que el com-
portamiento de ambas poblaciones es muy similar. Con respecto a que
més del 50% de la muestra total nos indica que cuando se encuentran-
en la calle y tienen hambre prefieren llegar a su hogar para comer &
sus alimentos y el resto compra algo en la calle .

(Ver cuadro No. 4). ‘ —

Los que dijeron que se esperaban llegar a su casa a comer argumenta-
ron las siguientes causas: principalmente por ahorrar dinero 40%; por:
ser muy insalubre 18%; todo le resulta caro 15%; no son mutritivos -
los alimentos que venden en la calle 14%.

Como podemos apreciar en este cuadro vuelve a aparecer los aspectos-
de la crisis que influyen en la alimentacidn de la muestra es decir-
falta de poder adquisitivo en sus salarios.

( Ver cuadro No. 5).
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Con respecto a los que consumen alimentos en la calle podemos ver -
que los principales alimentos que se consumen son: la torta 45%; los:
tacos 22% y las quesadillas 18%.

(Ver cuadro No. 6).

Los motivos principales por los cuales la gente prefiere concumir es
te tipo de alimentos es la siguiente: les parece saludable 40%; el -
38% por necesidad y el resto por gusto, por llenador y para entretar

el hambre.

Al parecer a estas personas que comen algo en la calle por antojo no
les preocupa el valor alimenticio ni la higiene de los productos.
(Ver cuadro No. 7).

En estos resultados podemos notar también que esta gente casi nunca-
se detiene a consumir comidas corridas (lo cual seria una alimenta -
cién mas mutritiva). Este tipd de alimento puede competir en precio
con las tortas y los tacos.

6.2 Area de Compra.

Con relacibn a sus h&bitos de ‘compra, el 100% de la muestra dijo com
prar el frijol por gusto y por que es nutritivo; la fruta, las torti
llas, el huevo lo compran por mutritivo 100%; el pan 100% de la“mues
tra lo compra porque es esencial en la dieta diaria. La sopa el 98%-
que la compra lo hace por econbmica, con respecto a la carne el 55%-
de la muestra respondidé no comprarla principalmente porque es cara.
Tanto el arroz como el pollo la gente lo compra por el precio y porque
es nutritivo.

(Ver cuadro No. 8).

Las respuestas que se dieron en ambas poblaciones sobre el lugar en-
donde hacen sus compras fueron las siguientes: el 50% dijo hacerlas en
el mercado pGblico; el 26% en el supermercado; el 11% en las tiendas -
de Gobierno; 9% en los timnguis y solamente el 4X dijo en las miscelé-
neas y en las tiendas de abarrotes.

{Ver cuadro No. 9).

Los motivos por los cuales realizan sus compras en estos lugares son:-
cercania 33%; calidad 29%; 28% por precios; por surtido 9%, las ofer -
tas al parecer no son importantes para este tipo de poblacibn ya que -
nadie respondid en esta opcibn.

(Ver cuadro No. 10).
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El medio que utilizan para llegar al lugar donde realizan sus compras
caminando es 94%, en autobs el 3%, colectivo 2% y auto propio 1¥%.
(Ver cuadro No. 11).

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

Con respecto a la preferencia de marcas y sus compras respondieron lo-
siguiente: el 55% compra la marca que encuentre; el 33% su marca prefe
rida y &1 13% la mas econbmica. Al realizar sus compras el 41% dijo -
ir acompafiada de sus hijos y el 39% prefiere ir sola.

(Ver cuadros Nos. 13 y 14 respectivamente).

.

6.3 Area de Sociabilidad.

El 92% de la muestra dijo conocer a sus vecinos; el 86% se ayudan entre

ellos a solucionar sus problemas pero inicamente los relacionados con-
los predios; para convivir con ellos. El 66% pertenece a alguna orga-
nizacién en donde el 24% de la poblacidn de la calle de Héroes de Naco
zari son miembros del pragrama de abasto, y el 61% de la poblacién de-
Tomatlan pertenecg a la junta de vecinos.

A
(Ver cuadro No. 15).

é

Las respuestas en relacién a cbmo se llevan con sus vecinos son las si
guientes: el 59% dijo llevarse bien con sus vecinos, el 34% regular y-
solo el 7% dijo llevarse mal; la respuesta mas frecuente al porque se-
llevan bien fue la que llevarse bien es evitar problemas y no ir més -
alla del saludo.

6.4 Area de Gobierno.

Con respecto a la respuesta de que si cree que el Gobierno hace progra
mas para bemeficiarnos, el 57% respondio afirmativo; y con respecto a-
que si el Gobierno se preocupa por solucionar los problemas del pueblo -
solo el 51% respondio que si.

El 94% de la poblacibén conoce el programa de los tortibonos, el 64% di
jo conocer el programa de abasto, el 32% dijo conocer los desayunos -
del DIF; y el 98% dijo no conocer los programas de orientacién nutricio
nal.

(Ver cuadro No. 18).
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De la participacién en estos programas ha sido de un 72% a la pobla-
cién total, en donde el 45% de esta poblacidn dijo participar en par
ticular en los tortibonos porque les resulta un ahorro en su gasto -
familiar, el 50% de la poblacibén opina que son buenos esos programas,
y el 52% de la poblacidén considera que le han beneficiado mucho estos
programas; al 31%¥ le han beneficiado poco y al 17% no le han beneficia
do nada.
Los resultados obtenidos respecto a la imagen del Gobierno a través -
de la prueba T fueron los siguientes: en la relacién bueno-malo encon -
tramos que ambas poblaciones consideran que el Gobiermo es poco bueno.
Per judica-ayuda, en este par de adjetivos encontramos diferencias. --
El grupo de Héroes de Nacozari se distribuye en el polo negativo en
donde dice que el Gobierno perjudica poco, en tanto que San Antonio
Tomatlén se encuentra en el polo positivo en donde opinan que el Go -
bierno ayuda poco.

Democratico-antidemocratico encontramos que Nacozari opina que el Go-
bierno es poco democratico y el grupo de Tomatlén se maneja en el polo:
negativo es decir, que el Gobierno es antidemocrético.

En cuanto al par ratero-honesto tenemos que ambos grupos son consisten
tes en sus respuestas coincidiemgq;gn que el Gobierno es muy rasero.

En cuanto si el Gobierno es mentiroso o sincero tenemos otra codnciden-
cia en la respuesta, en donde ambos grupos opinan que el Gobierno es --
muy mentiroso.

En relacibn corrupto-incorrupto encontramos que respuesta de'ambos grupos
se licaliza en el lado negativo de la escala en donde San Antonio Toma-
tlan enfatiza que es muy corrupto mientras que Nacozari es poco corrupto.

En cuanto a que si el Gobierno progresa o permanece estancado encontramos
que las respuestas de Nacozari afirman que el Gobierno esta progresando -
contrario a esto tenemos que para Tomatlén el Gobierno permanece estanca-
do. . :

El par de adjetivos trabajo-flojera las respuestas de ambos grupos se en-
cuentran del lado positivo de la escala en donde Nacozari afirma que el -
Gobierno si trabaja mucho y Tomatlén reconoce que trabaja pero en menor -
intensidad. ‘

En lo que se refiere a que si el Gobierno refleja elegancia o vulgaridad-
encontramos otra vez coincidencia en la respuesta ya que ambos grupos - -
afirman que el Gobiernoc es muy elegante.
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En relacién moderno-conservador coinciden nuevamente nuestros grupos al
opinar que el Robierno es muv moderno.

Bn el par de adjetivos productivo-improductivo no hav diferencia de gpt
nibn, ambas afirman que el Gobierno es muv productivo.

" Fn la relacidn joven-vieio encontramos una diferencia significativa en-
tre los grupos. Nacozari afirma que el Robierno es muv joven mientras -
que Tomatléan afirma que el Gobierno es muv viejo.

Fn cuanto a que si el Gobierno es rico o pobre encontramos que ambos —-
grupos opinan que el (iobierno es muv rico.

Contrario al par anterior tenemos que los grupos de Nacozari vy Tomatlén
estin totalmente del lado negativo de la escala es decir que para ellos
el Gobierno es muy injusto.¥*

Otra coincidencia la tenemos en la relacibdn hambre-comida en donde las-~
respuestas de ambos grupos se localizan en lo més negativo de la escala
esto es el Gobierno se relaciona con mucha hambre.

En relacibn limpieza-contaminacién tenemos la calificacibébn de ambos gru
pos del lado mas negativo de la escala es decir que el Gobierno se rela
ciona con mucha contaminacibn. ,

En cuanto a la relacidn arriesgado-miedoso muestros grupos se localizan
en el polo positivo en donde para Nacozari el Gobierno es més arriesga-
do y para Tomatlén no es muy arriesgado. En general la gente dice que-
el Gobierno representa trabajo, es elegante, moderno, productivo, rico-
y muy arriesgado, la gente piensa que el Gobierno es ratero,mentiroso, -
injusto, lo relaciona con hambre y con la contaminacibn.

Para poder detectar que tanta dependencia existia entre una y otra varia

ble decidimos cruzar la variable participacidén en los programas de Gobier
no contra la variable de participacién en las fiestas de su predio para-

ver si la gente que participa en reuniones sociales es también participa
tiva en cualquier evento, en donde obtuvimos que el 75X de nuestra poblacibn
participa en programas de Gobierno y no en las fiestas de su predio, es-

to se puede deber a que no les gusta convivir con sus vecinos.

El 87.7% que se lleva bien con sus vecinos también participaen las cele-
braciones de su predioy el 12. 3% que se lleva regular con sus vecinos no

participa en las celebraciones del predio.

Esta informacién fue arrojada en el cruce de la variable cbmo se lleva -
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con sus vecinos contra por qué participa en las fiestas de su predio -
en donde el 75% de los vecinos que se llevan bien entre ellos, partici
pa en las celebraciones del predio para convivir entre todos, el 25% -
de los vecinos, no participa en las fiestas del predio.

En cuanto a la participacibén en los programas de Gobierno y conocimien

to del programa m&s popular que es el de los tortibonos encontramos que
el 79.1% de muestra poblacibébn conoce y participa en el programa de los

tortibonos y el 20.9% conoce los tortibonos sin embargo, no participa-

en ellos.

2
ES
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Cc O NCLUSS8TIONE S

De la informaciébn obtenida a través de la investigacién se ha llegado
a las siguientes conclusiones: que las poblaciones son homogeneas - -
(San Antonio Tomatlan y Héroes de Nacozari). .

Los resultados obtenidos muestran con respecto a las &reas de nutricién,
compra y sociabilidad.

Area de Nutricibn.

La dieta basica de la comunidad esta compuesta por: tortillas, pan, fri
jol, leche, frutag y huevos. Las carnes (roja y blanca) se consume con
poca frecuencia debido principalmente al precio de éstas; lo que reper-
cutezen la disminucibdn dentro de su dieta diaria de productos de alto -
valor mutritivo.

Con relacibén al consumo de la fruta es basicamente el pl&atano y la fru-
ta de temporada baratas. El pescado no se consume debido a la falta de
costumbre y por su costo elevado.

El consumo de pasfélillos y frituras (productos chatarra) aparecén como
bajo, asi como una respuesta de que casi nunca se consumen, sir’embargo,
la informacién proporcionada por el INCO (20) demuestra que el consumo-
- de estos productos es alto en este tipo de poblacibn.

El estudio demuestra que la mayoria de la poblacibén encuestada prefiere-
comer en su casa, cuando se encuentra fuera deella, esto debido princi -
palmente por ahorrar dinero; por la insalubridad de los alimentos prepa-
rados en la calle y por ser poco nutritiva.

El resto de la—poblacibn que acostumbra comer alimentos fuera de su casa
argumenta principalmente los siguientes motivos: les parece saludables; -
lo hace por necesidad y por antojo. Los principales alimentos que sonsu
men son: tortas, tacos y quesadillas. No les importa el valor mutritivo
de estos alimentos que podrian ser sustituidos por comidas corridas o --
por alimentos que podrian preparar en sus hogares y transportarlos para-
su consumo posterior.

Los resultados arrojan que los entrevistados si saben diferenciar entre-
un producto natural y un industrializado: uno con valor mutritivo y otro
sin valor mutritivo.




68.

Cabe sefialar que la gente si tiene conocimientos sobre el contenido mu
tricional de los productos que soncumen es decir, saben que las frutas
y verduras tiemen vitaminas, la carne proteinas, las tortillas calcio,
etc.

(Ver cuadro No. 3).

Asi como saben que el consumo de refrescos, café negro (golosinas en -
general) no representa ningGn contenido mutricional.

Area de Compra.

En lo que se refiere a sus hibitos de compra de productos alimenticios
asi como sus h&bitos de consumo encontramos que existe una relacién en
tre ambos segln la informacién cbtenida en este estudio. Por otra par
te, con respecto al &rea de consumo, parece ser que las respuestas es-
t&n distorcionadas en relacibén con el valor social o cultural que po -
seen, parecen subestimar o negar el consumo de productos con valor cul
tural negativo como son las golosinas y las comidas enlatadas, ya que-
su consumo se considera como una alimentacibén chatarra.

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

El comportamiento :como comprador (consumidor) que tienen la poblgcibn—

del barrio de San Antonio Tomatlin se resume en los siguientes aspectos:

la mayoria compra productos como son: el frijol, érroz, verdurég, frutas
leche, tortillas, huevo. De esta informacibén puede verse que los produc
tos de primera necesidad. La mayoria realiza sus compras en el mercado-
plblico, en segundo lugar tenemos a los supermercados y la minoria reali

za sus compras en las tiendas de Gobierno. Los motivos més importantes-
que los obligan a comprar en estos lugares son: la cercania, la calidad-

y los precios. El principal medio que utilizan para llegar a su centro de -
compra es caminando o casi en el total de la muestra.

La mayoria de los encuestados no se guia en la decisién de compra por —-
alguna marca en especial sino que compran la que encuentran en el momento.

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

Cuando realizan la mayoria de sus compras casi siempre van solas o acom-
pafiadas de sus hijos. Es interesante mencionar que el esposo casi no --
participa en las labores del hogar, debido probablemente al esquema tra-
dicional de roles preestablecidos.
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Area de Sociabilidad.

Las relaciones sociales que se generan, en los predios son pasivas, -
porque aunque la mayoria dijo llevarse bien con sus vecinos, cabe sub
rayar que la concepcibébn que tienen de llevarse bien no esté basada -
en la confianza, ni en la convivencia y ni en la comunicacién ni en -
la unidén , sino consideran que las buenas relaciones son aquellas en-
que evitan problemas al no meterse con los demas. Solo se ayudan én-
la solucibn de problemas relacionados con el predio.

Al preguntar a los entrevistados si pertenecian a alguna organizacién-
encontramos que mas de la mitad de la muestra pertenecen a alghn tipo
de organizacibébn en su mayoria pertenencen a la "junta de vecinos" y -
solamente la poblacibén de la calle de Héroes de Nacozari en concreto-
forma parte del programa de Abasto.

En cuanto al conocimiento de programas de Gobierno, la mayoria de la-
gente si cree que el Gobierno hace programas que benefician al pueblo,
siendo el programa de tortibonos el que més identifican y en el que -
més_han participado, a excepcibédn de la gente de Nacozari que pertene-
cen al programa de Abasto.

Area de Gobierno..

Encontramos que las diferencias de las distancias entre los dos é;upos
estudiados son significativas para las escalas perjudica-ayuda,'demo -
cratico y en la escala progreso-estancamiento: los habitantes de Héroes
de Nacozari manifestaron una mayor tendencia a evaluar al Gobierno co-
mo qae perjudica poco y que es poco democrético, no obstante lo ante -
rior, los del grupo de Héroes de Nacozari tieneden a calificar al Go -

bierno que progresa.

Las evaluaciones del grupo de San Antonio Tomatléan se ubican en el lado -
positiveo de la escala, manifestaron que el Gobierno ayuda poco, pero lo
consideran antidemocrético y estancado.. El grupo de San Antonio Toma-
tlén es el grupo que mis ha participado en programas de Gobierno (Torti
bonos) por lo tanto, el beneficio que pudiera brindarles este programa-
es atribuido a la ayuda del Gobierno.

El an&lisis mostrd semejanza entre los grupos en el factor mentiroso, -
ambas poblaciones consideran al Gobiernoc muy mentiroso, sin embargo, el
porcentaje de la poblacidn que cree que el Gobierno hace programas para

beneficiarnos es alto, en consecuencia no existe una correlaciébn en las-
respuestas; "son contradictorias". Los porcentajes mas elevados de eva-
luacién en los factores ratero caen en el caso extremo del polo negativo
al igual que los factores de contaminacibn, injusticia y hambre. En el -
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caso extremo del polo positivo tenemos que ambos grupos evalfian al Go-
bierno como muy elegante, moderno, muy rico y muy arriesgado.

Cabe enfatizar que la poblacibn de Héroes de Nacozari tiene una opinibn
mas positiva con respecto al Gobierno, esto tal vez se deba a que di -
cha poblacibén tiene un mayor conocimiento de los programas que el Go -
bierno ha creado como una alternativa de solucién a algunos problemas
que enfrentamos cotidianamente.

(20) Fuente: Juérez E, Laura. Revista del consumidor No. 99, pp 3-8
"Los cambios en la alimentacién del Mexicano"
Cuadernos de Nutricién. Vol. 8, No. 4, jul-ag. 1985,
INNSZ, pp. 17-22.

1
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R ECOMEND A ACTIONTE S

Zléggg_la pérdida de la capacidad de compra de productos de valor mutri
tivo, .que repercutirén en una dismimucién en el sano desarrollo de --
los miembros de una comunidad, sobre todo en la poblacibn infantil, -
se sugieren se les haga saber o se les recuerde sobre los sustitutos-
que de una u otra manera vengan a nivelar la dieta alimenticia con re
lacibén a los nutrientes necesarios para un buen desarrollo.

El conocimiento demostrado sobre las cualidades nutritivas de los ali
mentos que componen su dieta asi como de los que no consumen, da la -
posibilidad a instrumentar o aprovechar los programas de orientacibn-
matricional que deberin ir acompatiados de informacibn literaria (rqu
tas), caracteristicas mutricionales de los alimentos, ventajas y des-
ventajas de los consumos, platicas de orientacibn, asi como reuniones
de convivencia en las que pueden existir degustaciones de algunos ali
mentos preparados. |

LEP base a la costumbre de acudir a realizar la mayoria de sus compras
al mercado pfiblico por cercania y comodidad; se sugiere a las autori-
dades, asi como a los instrumentadores del programa de abasto que pre
tendan bengficiar:a las poblaciones de escasos recursos, aprovechen -
este punto de reunién para informar y vender los beneficios de su pro
yecESL/gEl fracaso del programa que implemento Coabasto de despensas,
en el que pretendid organizar a las amas de casa de las colonias, para
que mediante la organizacibén pudieran demandar las despensas que se -
ofrecian con una variedad de productos a bajo precio.

Instrument6 el programa con promotoras, informacibn escrita, utilizb-
los medios de comunicacibn masiva, pero en ningtin momento analizd los
gustos y preferencia de compra de las amas de casa.

Si Coabasto en coordinacibén con la administracibdn del mercado pGblico
exhibiera dentro y fuera del mercado carteles publicitarios en el que
se informara sobre la manera de poder adquirir las despensas mediante
solicitud y pago previo, las personas encargadas de manejar el progra

ma estarian en posibilidades de programar las adquisiciones de sus --
productos para la entrega de las despensas posteriormente; lo que garan
tizaria un equilibrio entre la oferta y la demanda de las despensas.

Lo anterior vendria a incidir en los h&bitos de compra, ya que en lugar
de hacer sus compras diarias las podrian programar por semana.



/ Se sugiere aprovechar los convivios que se dan en la comunidad (fies-
tas o celebraciones) para informar sobre las programas. ﬁﬁ////ﬁllﬁ' a

Aprovechar la credibilidad que existe en el Gobierno sobre los progra
mas que beneficien a la poblacibébn, mediante el reforzamiento y la co-
municacién de éSt?iLl
LEQ@O recomendacién generg_ldel presente estudio y con la finalidad de

que no se incurra en las limitaciones y desaciertos en la 1nstrumenta

cibén de un programa como el que se pretendié llevar a cabo se propo -

nen las siguiente%LS§trategias:/’ yﬁrz/dazyﬁ

{ Un programa de difusibén y orientacibn a las comunidades sobre los pro
gramas oficiales de abasto, programas de orientacibédn nutricional, pro
gramas de orientacién al consumo y sobre la informacién de precios ofi
ciales y precios en el mercado. El programa deber& constar con una -
estrategia de comunicacién seleccionaido los medios idoness de comuni
cacibdn que lleguen a la poblacibn objetivo. Con la produccibébn de ma-
teriales (varias alternativas de cada uno), tales como carteles, fo -
lletos, revistas, ciclo de conferencias y platicas; todo esto dentro-
de un contexto Gnico de mensajes que unifiquen toda la comunicacibn.{

e

La aplicacibn de Pretest de todos los materiales producidos y/b ébnsg
guidos para garantizar la seleccibn de éstos y el &xito en su penetra
cién en la poblacibn objetivo. Utilizando las técnicas de sesiones -
de grupo, entrevistas y observaciones de campo. Estableciendo medi -
das de control que permitan corregir sobre la marcha del programa las
posibigs.causas que pudieran llevar al fracaso la estrategia de comu-
nicaciébn.
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PROGRAMA DE ORIENTACION NUTRICIONAL Y DE COMPRA

La imparticién del programa estaria apoyado en las técnicas de grupo, -
ya que &stas permiten la participacién de los integrantes, haciendo més
dinfmica y divertida la reunibn, asi como nos permiten conocer las opi-
niones que tienen los grupos con respecto al tema en cuestibn.

El 1er. tema de la reunibn seria el referente a la mutricibn, la técnica
utilizada en este momento seria la "lluvia de idas" en donde los parti -
cipantes expresan lo primero que se les viene a la mente sea razonable o
extravagante a partir de una pregunta planteada por el expositor. El ob
jetivo de la utilizacibn de esta técnica es el siguiente:

Estimular la participacién del grupo, exponiendo sus puntos de vista.
Centrar la atencidén en el problema.

Despertar el interés.

-~ Ayuda a conocer la experiencia, los conocimientos y capacidades del -

grupo.

Una vez agotada la lluvia de ideas, se emumeran las respuestas o solucio
nes mas adecuadas y aceptables. Al final el expositor retoma las ideas-
y concluye con una breve exposicibn, tomando en cuenta los siguientes --
elementos:

- Presentacibn‘delztema: "Como comer para alimentarnos". d
- Planteamiento: ¢
;, Saben que hay desnutricibén en México?.

Es algo muy grave, pero hay que saberlo para remediarlo; la mitad de -
los habitantes de nuestro pais estén mal nutridos: una cuarta parte --
muy mal matridos y la otra cuarta parte en forma menos grave.

¢{, Creen que la otra mitad se alimenta muy bien?.

Pues estén equivocados. Los que mejor comen lo hacen sin orden siguien
do una dieta desbalanceada, peligrosa para su salud.

¢, Cébmo vamos a acabar con esto?

Nutriéndonos. O cuéndo cada uno de nosotros, de miestra dieta. Pero -
para eso hay que saber que: comer y alimentarse no es lo mismo. Comer-
essimplemente ingerir alimentos y, en esto cada persona tiene sus propias
costumbres. En cambio alimentarse o mutrirse es aprovechar esos alimen
tos: el cuerpo sigue un proceso para nutrirse: transformando los alimen
tos en aquellas cosas que &l necesita para vivir bien. Es por eso que-
son esenciales para muestro cuerpo reciba las sustancias nutritivas que
le hacen falta:



Las proteinas, que sirven para dos cosas:

a. Para construir y reparar nuestro cuerpo y,
b. Para defendernos de las enfermedades.

Los alimentos con proteinas son:

De origen aninal:
Carne

Pescado

Leche

Queso

Huevo

De origen vegetal:
Leguminosas: Frijol, haba, lentejas, garbanzo y soya.

Cereales: Trigo, maiz, arroz, cebada, avena y centeno. También con
tienen proteinas las semillas como las nueces, los cacahuates, el -
amaranto o alegria y las pepitas de calabaza.

Los energéticos: que nos dan energia y los alimentos que nos proporcio
nan los energéticos son: tortillas, pan, atole, tamales, etc., algunas-
raices como la yucé, el camote, la papa y algunas frutas como el $lhatano
el coco y el aguacate. $

Las vitaminas y minerales. Las vitaminas regulan todas las funciones de
nuestro organismo y nos protegen contra algunas enfermedades. Las tres-
vitaminas mas importantes son "A", "B" y la "C". Los minerales son el -
calcio y el hierro. El calcio forma los huesos y los dientes y el hierro
forma parte de la sangre.

Los alimentos que contienen vitaminas y minerales son: casi todas las -
frutas: el mango, el mamey, la piﬁa, la sandia, la guayaba, etc., y to -
das las verduras como la calabaza, el jitomate la zanahoria, los nopales
la lechuga, etc.

Conclusibdn: Recuerde usted: el secreto de una buena matricidbn es combi-
nar los tres grupos de alimentos en cada comida.
PLANEACION DEL GASTO FAMILIAR

El tema de planeacibén del gasto familiar creimos conveniente impartirlo-
por el simple hecho de que si no saben gastar adecuadamente los recursos
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que bien pueden ser abundantes o escasos, no se sabe como comer, ni -
cbmo comprar otros articulos que seghn la ilusidn de cada persona puede
ser basicos o secundarios.

Para la exposicién del tema utilizaremos la técrnica del Interrogatorio-
que consiste en una serie de preguntas estructuradas lbgicamente y con-
claridad. )

Se usa cuando se quiere obtener informacibdn, puntos de vista cuando se-
quiere iniciar, concluir o reflexionar sobre el tema.

Esta técnica la escogimos porque despierta y conserva el interés, cen -
tra la atencién de los participantes y porque puede durar de 10 a 60 mi
nutos.

Se utilizaria también el rotafolio para exponer la respuesta acertada a:
la pregunta hecha.

PROGRAMA
Las fbrmulas de las 3 bes:

Lo basico: comida, vestido.

Lo bueno : comprar.alimentos y articulos de buena calidad.

Lo barato: compapar precios y presentaciones de articulos ya sean’basi-
cos perecederos. ¢

COMPRE SOLO LO NECESARIO
Se tienen gastos en alimentacibn, vestido, renta, electricidad y transpor
tacién (estos son gastos indispensables).

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

Hay gastos de los cuales se puede abstener tales como: el alcohol, los ci
garros y los comestibles chatarra.

No es necesario que los iltimos se desechen en su totalidad pero si que -~
se consuman con mesura, y ante todo se destaque por uno mismo cuales son-
los articulos de primera necesidad que requiera la familia en su momento.
Una vez hecho esto, pasarf a realizar las compras para el resto de la ca-
sa pero esto hecho con la mayor planificacién y esta solo se puede reali-
zar si se hace las compras semanalmente o quincenalmente lo cual garantiza

que por lo menos en un periodo de 7 a 15 dias no se gasta en esos articulos

que desbalancean el gasto.

HAY QUE SABER ELEGIR



Para poder saber elegir con inteligencia los articulos es necesario com
parar precios y calidades esto le ayudaré a decidir la compra, si se -—-
trata de alimentos, observe, huele y toque y revise la fecha de caduci-
dad y esta seri la mayor forma de adquirir productos perecederos.

Es necesario no dejarse llevar del todo por la publicidad porque a ve-
ces se adquieren productos poco necesarios y al entrar a un almacén se-
hace casi indispensable llevar una lista de compra y el dinero justo --
para no caer en el truco de comprar algo que no queremos y al llegar a-
pagar nos dimos cuenta de que compramos lo que en realidad queriamos --
comprar.

Los lugares donde debemos realizar nuestras compras es en tiendas oficia
les o sindicales las cuales nos venden a precio de proveedor y esto trae
consigo una ganancia al gasto familiar.

LO QUE SE DEBE HACER PARA NO HACER COMPRAS ALOCADAS:

Comprar nada mas por comprar.

Comprar articulos nada mis porque "estaban en barata'.

Comprar de prisa.

Comprar por limitacibn.

Comprar productoé que no necesita. 4
Hacer compras por impulso {por lo general propiciado por los hi jos).
No dejarse manejar por la publicidad.

SO D w0 D=

PREGUNTAS QUE SE VAN A REALIZAR EN LA EXPOSICION:

1. ¢ Qué tan importante es tener una buena distribucidn del gasto fami-
liar ? Por qué.

COMPRE LO NECESARIO

2. Alguno de ustedes conoce la férmula de las tres "B" para hacer una -
buena compra.

w

¢{ Cuales son sus necesidades primarias ?.

>

¢{ Quién de ustedes reserva algo del gasto para imprevistos ?.

5. ¢ Cada cuando realizan sus compras ?.
Pedir a 3 o 4 personas que nos digan.
Resaltar la importancia de esta sugerencia.

6. ¢ Qué importancia o ventaja le encuentran al elaborar una lista de -
compras ?.

Resaltar la importancia de esta sugerencia.
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HAY QUE SABER ELEGIR

7. ¢ Quée es lo primero que se tiene que hacer para elegir bien los arti
culos peresederos y no peresederos?.

8. ¢ A qué lugar acudiria usted a realizar sus compras y en base a que-
toma esa decisibn ?.

CONCLUSIONES:

Estas preguntas intentan reforzar lo dicho en la platica:
- Qué es lo que se tiene que hacer para no hacer compras alocadas.
Qué criterio se debe seguir para acudir a alguna tienda para hacer sus
compras.
En la compra directa de los articulos que pasos se deben seguir.
Qué debemos evitar para no hacer compras innecesarias.

JUSTIFICACION DE LA UTILIZACION DE LAS DINAMICAS DE GRUPOS

Estas dinfmicas de grupos las estamos fitilizando para romper la tensibn-

que pueda existir en la comunidad, podriamos creer que el grupo que conforma
la comunidad llevan buena relacibdn y comunicacién pero como en realidad no

tenemos ninguna.segﬁridad de ello, por eso decidimos fitilizarlas phra tratar
de romper la relacibn impersonal y fria lo cual imposibilitaria gl buen de-

sarrollo de nuestro programa y de las platicas.

LOS EJERCICIOS DE PRESENTACION NOS SIRVEN PARA:
- Una experiencia rnueva en un grupo poco cohesionado que va a comensar una-
actividad novedosa con gente (instructor) no conocidos.

- Rompe tensidn, miedo, rigides muscular, silencio.

- Toda esta tensién se le describe con la palabra de "Hielo" y para romper-
esto utilizamos algunas dinémicas para modificar ese clima inicial y faci
litar el trabajo del grupo.
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FIESTA DE PRESENTACION

META:
Permitir a los participantes darse a conocer de una manera relativamente
répida y sin temor.

DIMENSIONES DEL GRUPO: ‘
Diez participantes minimo.

TIEMPO REQUERIDO:
30 minutos aproximadamente.

MATERIALES UTILIZADOS:
I.- Una hoja de papel con la pregunta " ¢ QUIEN SOY YO ? " escrita en la
parte superior, para cada participante.

II.- L&piz y un alfiler para cada persona

DISPOSICION FISICA:
Una habitacibén amplia en la cual los participantes se puedan mover libre
" mente.

PROCESO: o 4
I.- Se entrega el material a los participantes y se les dan 10 minutos
durante los cuales deben escribir 5 definiciones de si mismo. El-
instructor pide que escriban con claridad para que los demés puedan
leerlas, con el objeto de conocerse unos a otros.

II.- Al terminar de escribir, se prenden las hojas al frente de cada par
ticipante.

III.- Los participantes empiezan a moverse como si estuvieran en una fies
ta social, pero sin hablar.

IV.- El instructor pide a los participantes que muevan cada dos mimutos-
con objeto de lograr unos 5 & 8 encuentros, con diferentes partici-
pantes.

V.~ Después de esta fase silenciosa, los participantes pueden regresar-
con aquellas dos personas que les interese de los encuentros previos.
Ahora ya pueden hablar y se les anima para preguntarse lo que normal
mente no se preguntan.
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DESTRUCCION Y CONSTRUCCION DEL MUNDO

METAS:
I. Descubrir la interrelacién de los diferentes esquemas ideolbdgicos-
o de valores.

II. Clarificar los distintos tipos de liderazgos. .

III. Analizar la reactividad y el logro en los miembros del grupo a par
tir de una situacibén extrema.

DIMENSIONES DEL GRUPO:

En grupos de 9 personas.
TIEMPO REQUERIDO:
Minimo de 45 minutos.

DISPOSICION FISICA:
Posibilidad de que cada grupo trabaje con una cierta independencia.

PROCESO:
I. E1 instrumtor:distribuye el grupo en grupos de 9 personas.
: A
II. D& las siguientes instrucciones:
’
"Una immensa catastrofe ha asolado la tierra. Dentro de 30 minutos el
globo terraqueo se veré destruido por completo.

De la inmensa multitud de sus habitantes, tan sélo restan nueve perso-
nas. Una nave espacial que nada mis cuenta con capacidad para cinco -
plazas espera para transportar a los sobrevivientes a un lejano plane-
ta, donde podr&n iniciar una meva civilizacién. La tarea del grupo -
consiste en determinar, dentro del tiempo sefialado, quibnes ocuparan -
los finicos lugares disponibles.

EL GRUPO ESTA COMPUESTO POR:
- Un sacerdote - Una vedette

- Un juez ~ Un estudiante
- Un policia - Un agricultor
- Un esposo - Un maestro

- Una esposa embarazada.

( Cada participante toma por sorteo uno de los roles ).
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III.~ La nave llega a su destino. El trabajo de sus ocupantes es decidir
cbmo van a vivir en adelante.
IV. -~ Quienes permanecen en la tierra, descubren que, finalmente &sta no-

va a desaparecer. Su tarea consiste en decidir cbmo van a vivir-
en adelante.

38
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C UESTIONARLIO .
BUENOS DIAS SERORA VENGO DE PARTE DE LA UAM-I A REALIZAR UMA ENTREVISTA SOBRE NUTRICION. COMP R A

M1 : ME PERMITE REALIZARLE LA ENTREVISTA.
NOMBRE ES ____ L. CUANDO VA A COMPRAR SU MANDADO. QUE ES LO QUE COMPRA MAS SEGUIDO ?

FIJARSE ANTES DE REALIZAR LA ENTREVISTA S1 EL SUJETO HA TOMADO UN CURSO DE
NUTRICION EN LOS ULTIMOS TRES MESES. SI NO
LE HAN :rnngo UN CUESTIONARIO SOBRE NUTRICION EN LOS ULTIMOS TRES MESES
81N

'DE HABER OCURRIDO ALGUNA DE ESTAS DOS OPCIONES DAR POR ﬂn_c:zb-; LA ENTREVISTA.

1. LE VOY A PEDIR QUE ME DIGA LO PRIMERO QUE SE LE VENG& A LA MENTE.

LA COMIDA ES 2. DE LOS PRODUCTOS QUE USTED MENCIONO. LOS COMPRA POR ?
2. EN LA SIGUIENTE ESCALA DONDE 1 A 3, DONDE _.su SIEMPRE, 2= A VECES SI > VECES NO, .

Y 3=CASI NUNCA.

QUE TAN FRECUENTEMENTE CONSUME:

LECHE 1 2 3 _— —
ARROZ 1t 2 3
GOLOSINAS 1 2 3 - -—_
FRIJOL 1 2 3 - )
PAPITAS SABRITAS t 2 3 - —
HUEVO 1 2 3 - — -
PAN BIMBO 12 3 — v EN UNA ESCALA DE 1 A 3, DONDE 1=CASI SIEMPRE, 2=A VECES SI A VECES NO Y 3= CASI NUNCA
w_uicmwuom " w w “3. EN CUAL DE LOS SIGUIENTES LUGARES NORMALMENTE HACE SUS COMPRAS ?
TORTILLAS I 2 3 — A. SUPERMERCADO O TIENDA DE AUTOSERVICIO. .1 2 3
QUESO 1 2 3 —_— s+ B. MERCADO PUBLICO . 1. 2 3 —-
CARNE 1 2 3 — C. TIENDA DE GOBIERNO(CONASUPO,ISSTE) 1 2 3
POLLO 1 2 3 - D. MISCELANEA O TIENDA DE ABARROTES T 2 3 -
PESCADO 1 213 - E. TIANGUIS O MERCADO SOBRE RUEDAS 1 2 3 -
DULCES REGIONALES 12 3 —_— 4. PREFIERE REALIZAR SUS COMPRAS EN ESE LUGAR POR?
PAN (P) 1 2 3 SI NO
VERDURAS - 123 —_— A. CERCANIA
PAN TIA ROSA 1 2 3 —_— B. CALIDAD - -
VERDURAS ENLATADAS r 2 3 _— C. PRECIOS - = -
3. $I USTED SE ENCUENTRA EN LA CALLE Y TIENE HAMBRE. QUE HACE? D. SURTLDO —_ _
A. SE ESPERA HASTA LLEGAR A SU CASA. w. “um”.%,m ——— _
B. COMPRA ALGO EN LA CALLE. QUE COMPRA . —_—— —
C. COME EN ALGUN RESTAURANTE O COCINA ECONOMICA. S. QUE MEDIO DE TRANSPORTE UTILIZA PARA LLEGAR A SU LUGAR DE COMPRAS ?
SI CONTESTA LA OPCION "A" PASE A LA PREGUNTA "s*_ SINO CONTINUE. A. CAMINANDO
4. POR QUE PREFIERE ESE PRODUCTO. . COLECTIVO —
C. AUTOBUS -
S. POR QUE PREFIERE LLEGAR A COMER & SU CASA ? D. AUTO PROPIO -
E. OTROS -
6. EN UNA ESCALA DE L A 3, DONDE 1=MUCHO, 2sPOCO Y 3=NADA. 6. CON QUE FRECUENCIA REALIZA LA MAYORIA DE SUS COMPRAS ?
QUE TAN NUTRITIVOS SON LOS SIGUIENTES PRODUCTOS. A. DIARIO
B. CADA 2 0 3 DIAS -
CARNE 1 2 3 - D. CADA QUINCEMA -
PINGUINOS 1 2 3 — E. CADA MES -
POLLO 1 2 3 . —
REFRESCOS 1 2 3 = 7. AL REALIZAR LA MAYORIA DE SUS COMPRAS, PREFIERE COMPRA UNA MARCA EN ESPECIAL U OTRA.
SOYA 1 -2 3 —_—
CORN FLAKES 1 2 3 —
FRUTAS 1 2 3 — 8. EN GENERAL CUANDO VA DE COMPRAS LO HACE SOLA O ACOMPARADA DE ALGUIEN?
PESCADO 1 2 3 -
CHOCO MILK 1 2 3 = _
TORTILLAS 1 2 .3 ] >
JANON 1 2 03 —
CAFE NEGRO 1 2 3 —
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ANEXO 4

Cuadros




FRECUENCIA DE CONSUMO DE PRODUCTOS EN

SAN ANTONIO TOMATLAN | HEROES DE NACOZARI

. casi uvms‘[ casi | casi |avecessl| casi
PRODUCTOS [siempre javeces nd nunca | siempre javeces nd nunca
TORTILLAS 943 | 5% 13 94% 62 03
PAN 772 21% 23 78% | 22%
FR1J0L 763 | 223 | 2% | 78% | 22%
LECHE — 783 163 1103 683 | 203
FRUTAS 683 283 | A% 66% | 323
HUEVO 63% | 333 | KX | 60% | 38%
VERDURAS 598 | 38% | 3% | 543 | A63 | o%
ARROZ ’ 323 67% | 1% 423 | 582 03
CARNE 19% 65% 116 | 10% | 76% |
pOLLO 17% 28% | 5% 182 | 762 £X
QUESO 15X | 71X 116X | 12% | 74X
PESCADO 6% 343 |60% &% | 263 | 70%
VERDURAS ENLATADAS 0% 8% |92% 0% 8% (923
PAN BIMBO 13 hig (583 | 2% | Bh% |

RQS A ZLijmﬂammgL =

PAPA AR 2% | 322 1618 | &% | 3BY 1sF
GOLOSINAS 233 318 463 203 34% 563
GANSITOS 73 178 |76% 62 22% 712%
DULCES R, 63 21% |73% b 26% 70%
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[ c v A D R 0 no. 2
QUE TAN NUTRITIVOS SON LOS SIGUIENTES PRODUCTOS ?
SAN ANTONIO TOMATLAN | HEROES DE NACOZARI
| MucHo | Poco | NADA | MucHo | PocO | NADA
PESCADO . 963 33 1t 943 63 03
FRUTAS 953 53 12 | g6t a3 03
| poLLo 783 203 23 203 103 02
| TorTILLAS | 61% 363 33 583 363 63
SOYA . 533 13 13 563 142 273
CORN FLAKES 48% 48% L} 58% 18% 242
CARNE 453 50% 53 563 a23 23
| sanon My | a2y | x| san | 3av | ies
393 283 | 33% 863 283 263
CAFE NEGRO 22% 773 18 123 12% 763
53 A 913 0% 63 943
PINGUINOS A 63 | 9g0% 63 8s | 863

JL--h------ﬁ--i-—-—--m------—---—-—- '

(0



c V] R. o)
PERCEPCION DE LA CALIDAD NUTRITIVA.
HEROES | | & ~flo2 @
oemggmg 2 35‘! £5|3w| 2
HIEREEEH L HRIE
E5|8ejsa|aZ|PE{nd|E%|aS| 8
% 4 DAY/ \10 %
CARNE
B PN/BX
46 % 23%() 5%
POLLO
sz 200\ ¢
%
SOYA
%
% 0%{HN20 %
P © TORAN?
82 %
FRUTAS U
vy
%
TORTILLAS &
8% D08 \
30 %
CORN FLAKES
% 149%
CHOCO MILK \
ltgﬁ
CAFE NEGRO
S4%
SCOS
REFRE 1
0%
PINGUINOS 4 i
*' 4
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c U A D R 0 No. 4
-

S| USTED SE ENCUENTRA EN LA CALLE Y TIENE HAM-—
BRE QUE HACE ?

SAN ANTONIO | HEROES DE
TOMATLAN - NACOZARI

SE ESPERA :ai .
HASTA LLEGAR A SU CASA 53% Y1

COMPRA ALGO EN _
LA CALLE, A73 6%




RAZONES DE NO COMER EN LA CALLE

SAN ANTONIO | HEROES DE
TOMATLAN NACOZAR

POR AHORRAR DINERO

ES MUY INSALUBRE

NO ALIMENTA

. NO ME GUSTA

COSTUMBRE




a3

0] Ne. 6
?
SAN ANTONIO | HEROES DE
TO MATLAN NACOZARI
TORTAS S&3 36%
TACOS 17% 26%
: 4
¢

QUESADILLAS 13% 263

SOPES 9% 108
GALLETAS (11 03
FRUTA 2% 02
COMIDA CORRIDA 1% 23




C V) A D R 0] No. 7
POR QUE ‘PREFIERE ESE PRODUCTO ?
SAN ANTONIO | HEROES DE
TOMATLAN NACOZARI

SALUDABLE 463 34%
POR NECES IDAD 32% bAg

A
POR GUSTO 143 16%
POR HIGIENICO 62 02
SALE MAS BARATO 23 62
T 0T A L 1003 1008




as

R 0 No

QUE ES LO QUE COMPRA MAS SEGUIDO ?

SAN ANTONIO HEROES DE
TOMATLAN - NACOZARI

1003 | 1003
TORTILLA 1003 1003
FRUTA 1003 | |ooz

HUEVO 100% 1003

PAN 100% 1003

SOPA 983 96%

VERDURA 943 903
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c U A D R o No. 9

EN CUAL DE LOS SIGUIENTES LUGARES NORMALMENTE HACE
SUS COMPRAS ?

SAN ANTONIO | HEROES DE
TOMATLAN NACOZARI

~

MERCADO PUBLICO 623 s 383
SUPER MERCADO 2132 30%
TIENDA DE GOBIERNO 103 12%

A

?

TIENDA DE ABARROTES
MISCELANEA 5% 43

TIANGUIS 23 16%



78

0

POR.QUE REALIZA SUS COMPRAS EN ESE LUGAR ?

SAN ANTONIO
TOMATLAN

HEROES DE
NACOZARI

CALIDAD

CERCANIA

PREC10S

SURTIDO

OFERTAS




QUE MEDIO DE TRANSPORTE UTILIZA PARA LLEGAR A SU

LUGAR DE COMPRA ?
S/AN ANTONIO HEROES DE
TOMATLAN NACOZARI
CAMINANDO 943 983
AUTOBUS 33 2%
s
COLECTIVO 2% 03

AUTO PROPI0




CON QUE FRECUENCA REALIZA LA MAYORW DE SUS COM-
PRAS 7

SAN ANTONIO| HEROES DE
TOMATULAN NACOZARI

DIARIO

CADA 2 8 3 DIAS

CADA SEMANA

CADA QUINCENA

CADA MES




CUANDO REALIZA LA MAYORIA DE SUS COMPRAS

QUE MARCA PREFIERE

SAN ANTONIO
TOMATLAN

HEROES DE
NACOZARI

LA QUE EMNCUENTRE

LA PREFERIDA

LA MAS ECONOMICA
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cC \u A D R o) No. | 49
CUANDO VA DE COMPRAS CON QUIEN LO HACE ?
SAN ANTONIO | HEROES DE
TOMATLAN NACOZARI
T
H1J0S 503 h23
SOLA 383 503
MAMA . 1% "
CURADA 5% 23
HERMANA A% 11
AMIGAS 3% A3
SUEGRA 2% 1
..E$POSO 13




e

C U A D

b

S oOCiIABI LI DAD

SAN ANTONIO HEROES DE
TOMATLAN NACOZARI

S | NO S| NO

CONOCE A SUS VECINOS

USTED PARTICIPA EN LAS
FIESTAS

SE AYUDAN ENTRE $! PARA RE~
SOLVER SUS PROBLEMAS

ES USTED MIEMBRO DE ALGUNA
ORGANIZACION




c U A D R 0o Ro. | 6

COMO SE LLEVA CON SuS VECINOS ?

-

SAN ANTONIO HEROES DE

TOMATLAN NACOZARI
BIEN 583% 60%
REGULAR 36% 323

MAL o 62




C U A D

R
G O BIERNDO
SAN ANTONIQ HEROES DE
TOMATLAN NACOZARI
S| NO S| NO
CREE QUE EL GOBIENRO NO
HACE PROGRAMAS PARA
BENEFICIARNOS 52% 48%
CREE QUE EL GOBIERNO SE PREO
CUPA POR SOLUCIONAR LOS PRO-
BLEMAS DEL PUEBLO. 463 5h3




U A D R 0 Ne . |

CONOCE ALGUNOS DE LOS SIGUIENTES PROGRAMAS

SAN ANTONIO HEROES DE
TOMATLAN NACOSARI

G| N O s |
91% 9% 982

onusutAcnon'uuralclonAL 23 98% 2% .
PROGRAMA DE ABASTO 543 64% 743
DESAYUNOS DEL DIF 643 28%
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C U A D R

0

No.

o |

HA PARTICIPADO EN ALGUNO DE ELLOS

SAN ANTONIO | HEROES DE
TOMATLAN |  NACOZARI
S| NO S 1 NO
e | 26z | esx | 323
—d
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( ANALISIS ESTADISTICO )
CROSSTABS
PRUEBA T
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87.

PAQUETE: ESTADISTICO "“SPSS"

Se realizd un anflisis cuantitativo de los datos a través del paquete -
estadistico SPSS utilizando los siguientes subprogramas: el subprograma
de frecuencias. Este subprograma elabora una tabla de frecuencias en -
donde indica cada cbdigo que aparece cemo respuesta, nfimerc de veces —-
que aparece y el porcentaje que representan esas apariciones con respec
to al total de casos.

El subprograma Crosstabs que elabora tablas de contingencia y calcula-

sus estadisticas. Las tablas de contingencia son la representacibédn con

Junta de la distribucibn de frecuencias de 2 o mhs variables. Todas --

las estadisticas que calcula el Crosstabs son medidas de asociacibn o,-

en su defecto de independencia,

La imagen del Gobierno se analizb a través de las medidas y de la prueba
T, que se utiliza para la comparacibén de medidas de dos grupos con el -

fin de ver que tanto difiere la opinién de un grupo con respecto al - -

otro en cuanto a la credibilidad del Gobierno.

Para el cllculo de la prueba T sacamos el promedio de cada una de las -
escalas, revisando la distribucibn de los puntakes, encontrandc en algu
nos casos las opinianes muy :pglavizadas .

( Ver interpretacibn de resultados, &rea de Gobierno ).

/




88.

CROSSTABS

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

Pregunta 106: Participacibdn en los programas de Gobierno
86: Participacibén en las fiestas del predio.

- E1 57% de nuestra poblacibn participa tanto en los programas de Go-
bierno como en las fiestas de su predio.

- El 43% si participan en los programas sin embargo no participan en-
las fiestas de su predio.

2.  Pregunta 106 contra pregunta 98:

Pregunta 106: Participacién en los Programas de Gobierno.
98: Conocen los tortibonos.

- El1 79.1% de nuestrz poblacién conoce el programa de los tortibonosz-—
y participa en ellos.

- E1 20.9% conoce los tortibonos sin embargo, no participa en ellos.
s y;

-

3. Pregunta 84 contra pregunta No. £6:

Pregunta 84: Cémo se lleva con sus vecinos.
86: Si hay alguna celebracibébn en su predio, participa ?
- E1 87.7% que se lleva bien con sus vecinos también participa en las -
celebraciones de su predio.

- El 12.3% que se llevan regular con sus vecinos, no participa en las -
celebraciones del predio.

4. Pregunta 84 contra pregunta 87:

Pregunta 84: Cbmo se lleva con sus vecinos.
87: Por qué participa en las fiestas de su predio ?.

- E1 75% de los vecinos que se llevan bien entre ellos, participan en -
las celebraciones del predio para convivir entre todos.

- E1 25% de los vecinos que no tienen buenas relaciones es decir, no se
llevan bien entre ellos tampoco participan en las fiestas de su predio.




COMPARACION DE MEDIAS DE OPINION CON RESPECTO A IMAGEN DE GOBIERNO
A TRAVES DE LA PRUEBA "T".

En base al diferencial semintico de Osgood realizamos los atributos con-
los cuales intentamos saber cual es la opinién que tienen los habitantes
del barrio de San Antonio Tomatlin y Héroes de Nacozari acerca del Gobi-
erno. Aclaramos que los adjetivos mencionados no pertenecen a dicha es-
cala, sblo intentamcs hacer un tipo de diferencial semlntico ya que asi-
convenia a nuestro estudio.

La escala utilizada fue la siguiente:

Muy Poco Indiferente Poco Muy
5 4 3 2 1

.

Colocando los atributos a los lados, asignéndole al nGmero 5 el valor po

sitivo mas alto y contrario a esto asign&ndole al 1 el valor negativo --

mas alto y como punto neutral teniamos al nfmero 3. Para aplicar esta es
cala le preguntébamos a nuestros entrevistados como considerabhan al Go -~

bierno si muy o poco negativo o positivamente, por ejemplo considera que

el Gobierno es democratico o antidemocratico y que de acuerdo a nuestra-

escala le asignarén su calificacibén ya sea muy democratico poco o muy an

tidemocratico seglin’su opinién. 8i caian en el punto neutral (3M quiere
decir que no consideraban hi democréatico ni antidemocratico al Ggbierno-

Una vez que obtuvimos esta informacibdn nuestro siguiente paso fue utili-

zar el paquete del SPSS para obtener la prueba T con el fin de comparar-

medias entre nuestros dos grupos San Antonio Tomatléan y Héroes de Naco -

zari.

Nuestros atributos descritos en nuestro tipo diferencial semé&ntico fueron
los siguientes:

Buerno Malo Riqueza Pobreza
Ayuda Perjudica Justicia Injusticia
Democratico Antidemocréatico Comida Hambre
Honesto Ratero Limpieza Contaminacibn
Sincero Mentiroso Arriesgado Miedoso
Incorrupto Corrupto

Progreso Estancamiento

Trabajo Flojera

Elegancia Vulgaridad

Moderno Conservador

Productivo Improductivo

Joven Viejo




1e . 90:;.

Cabe subrayar que del lado izquierdo encontramos los atributos que para
nosotros son positivos y del lado derecho tenemos a los negativos sin -
embargo. Esta posicién de los atributos no se encuentran asi en nuestro
cuestionario para no viciar la informacibén.

18
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PRESENTACION DE LA PRUEBA "T"

IMAGEN COMPARTIDA DEL GOBIERNO
San Antonio Tomatléan/Heroes de Nacozari

PROGRESO -~ ESTANCAMIENTO

MEDIAS
San Antonio T. 2.6200
Héroes de N. 3. 6000
HAMBRE - COMIDA
S.A.T. 1,7600
H. de N. 2.7000

DEMOCRATICO - ANTIDEMOCRATICO

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

MODERNC - CONSERVADOCE
S.A.T. 3.5000
H. de N. 4.1800

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. 6000
H. de N. 3.4201

1

D.S.

1.602
1.485

1.379
1.729

1.195
1.214

1.502

9N
. 277

1.532
1.828

1.374

1.426

1.839
1.812

PROBABILIDAD
. 002

. 003

. 005

.014

. 045

. 061

.178

.202




MEDIAS
RATERO -~ HONESTO
S.A.T. 1.600
H. de N. 1, 8800

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. 3.5000

H. de N. 3.1800

JUSTICIA - INJUSTICIA

S.A.T. , 2.2000
H. de N. 2.4000
RICO - POBRE

S.A.T 3. 5200
H. de N. 3. 3200

TRABAJO - FLOJERA

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

AYUDA - PERJUDICA

S.A.T. 2.6080
H. de N. 2.6600

1.050
1.026

1.375
1.474

1.570
1.581

1.764
1.792

1.578
1.567

1.521

1.607

1.347
1.222

PROBAB ILIDADES

.219

. 264

.283

. 370

. 447

.570

.61

.938

Esta prueba se realizd con un nivel de significancia de.05

92.
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. . .C UFSTIONARTIO
BUwous DIAS ouuvwsA VEwuyu o2 PARce oo LA veer - A RE..__. R UN.. . EVIS. IRE R
MI NOMBRE ES ME PERMITE REALIZARLE LA ENTREVISTA.

FIJARSE ANTES DE REALIZAR LA ENTREVISTA S1 EL SUJETO HA TOMADO UN CURSO DE
NUTRICION EN LOS ULTIMOS TRES MESES. SI no

LE HAN APLICADO UN CUESTIONARIO SOBRE NUTRICION LOS ULTIMOS TRES MESES
81 NO .
BABER OCURRIDO ALGUNA DE ESTAS DOS OPCIONES DAR POR TERMINADA LA ENTREVISTA.

LE VOY A PEDIR QUE ME DIGA LO PRIMERO QUE SE LE VENGA A LA MENTE.
LA COMIDA ES

EN LA SIGUIENTE ESCALA DONDE 1| A 3, DONDE 1=CAS1 SIEMPRE, 2= A VECES SI A VECES NO,
Y 3=CASI NUNCA. ”
QUE TAN FRECUENTEMENTE CONSUME:
LECHE 1 2 3 _—
ARROZ 1 2 3 ___
GOLOSINAS 1 2 3
FRIJOL 1 2 3 - .
PAPITAS SABRITAS 1 2 3 -
HUEVO 1 2 3
PAN BIMBO 1 2 3 —
GANSITOS 1 2 3 - .
FRUTAS 1 2 3 I
TORTILLAS 1 2 3 —
QUESO 1 2 3
CARNE 1 2 3 -
POLLO 1 2 3 —
PESCADO 1 2! ——
DULCES REGIONALES 12 3
PAN (P) 1 2 3 -
VERDURAS 1 2 3 -
PAN TIA ROSA 1 2 3 —
VERDURAS ENLATADAS 1 2 3 —_—
SI USTED SE ENCUENTRA EN LA CALLE Y TIENE HANBRE. QUE HACE?
A. SE ESPERA HASTA LLEGAR A SU CASA.
B. COMPRA ALGO EN LA CALLE. QUE COMPRA
C. COME EN ALGUN RESTAURANTE O COCINA ECONOMICA.

SI1 CONTESTA LA OPCION “A™ PASE A LA PREGUNTA "5". SINO CONTINUE.
POR QUE PREFIERE ESE PRODUCTO.
POR QUE PREFIERE LLEGAR A COMER A SU CASA ?
EN UNA ESCALA DE 1 A 3, DONDE )1=MUCHO, 2=POCO Y 3=NADA.
QUE TAN NUTRITIVOS SON LOS SIGUIENTES PRODUCTOS.

MUCHO  POCO NADA POR QUE 7

CARNE 1 2 3 -
PINGUINGS 1 2 3 —
POLLO 1 2 3 .
REFRESCOS 1 2 3
SOYA 1 2 3 =
CORN FLAKES 1 2 3 —
FRUTAS 1 2 3
PESCADO 1 2 3 _
CHOCO MILK 1 2 3 "
TORTILLAS 1 2 3 —
JAMON 1 2 3 —
CAFE NEGRO 1 2 3 —

1.

&

MP-

CUANDO VA A COMPRAR SU MANDADO. QUE ES LO QUE COMPRA MAS SEGUIDO ?

DE LOS PRODUCTOS QUE USTED MENCIONO. LOS COMPRA POR 7

|

UNA ESCALA DE 1 A 3, DONDE 1=CASI SIEMPRE, 2~A VECES SI A VECES NO Y 3= CASI NUNCA
EN CUAL DE LOS SIGUIENTES LUGARES NORMALMENTE HACE SUS COMPRAS ?

A. SUPERMERCADO O TIENDA DE AUTOSERVICIO. | 1
1

o

. MERCADO PUBLICO *
C. TIENDA DE GOBIERNO(CONASUPO,1SSTE) 1
D. MISCELANEA O TIENDA DE ABARROTES 1
E. TIANGUIS O MERCADO SOBRE RUEDAS i

PREFIERE REALIZAR SUS COMPRAS EN ESE LUGAR POR?
SI

NN NN
W Wi W

No
CERCANIA
CALIDAD
PRECIOS
SURTIDO
OFERTAS
OTROS -

QUE MEDIO DE TRANSPORTE UTILIZA PARA LLEGAR A SU LUGAR DE COMPRAS ?

A. CAMINANDO
B. COLECTIVO
C. AUTOBUS

D. AUTO PROPIO
E. OTROS

CON QUE FRECUENCIA REALIZA LA MAYORIA DE SUS COMPRAS ?

DIARIO

CADA 2 O 3 DIAS

CADA SEMANA

CADA QUINCENA

CADA MES -

REALIZAR LA MAYORIA DE SUS COMPRAS, PREFIERE COMPRA UNA MARCA ESPECIAL U OTRA.

L1
NERN
NERRR

GENERAL CUANDO VA DE COMPRAS LO HACE SOLA O ACOMPARADA DE ALGUIEN?
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SOCIABILIDAD S. HA PARTICIPADO EN ALCUNO DE ELLOS ?
, 1. CONOCE USTED A SUS VECINOS ? STI___ ¥ ___ -
s1 NO —-— POR QUE —*
POR QUE i 6. QUE OPINION TIENE DE ESTOS PROGRAMAS ?
EN UNA ESCALA DE 1 A 4, DONDE 14MUY BIEN, 2=BIEN, JeREGULAR Y A=MAL. - -
2. COMO SE LLEVA CON SUS VECINOS ?
1 2 3 4 — EN UNA ESCALA DE 1 A 3, DONDE 1=MUCHO, 2=POCO Y 3=NADA
7. QUE TANTO CONSIDERA USTED QUE LE HAN BENEFICIADO ESTOS PROGRAS
POR QUE - 1 2 3 —
3. SI HAY ALGUNA CELEBRACION (FIESTA) EN SU PREDIO Y LA GENTE SE REUNE, USTED PANTICIPA LE VAMOS A PEDIR QUE NOS CONTESTE LA SIGULENTE TABLA SEGUN CONSIDERE "STEP-
EN ELLA. EL GOBIERNO ES wx
Y POCO  INDIFERENTE szo
st NO . BUENO dﬁ'“ ey =E : L2 MALO
POR QUE ' PERJUDICA oy £/ 2 1 / AYUDA
4. SE AYUDAN ENTRE SI PARA SOLUCIONAR SUS PROBLEMAS? DEMOCRAT1CO ANTIDEMOCRATICO
SI NO . ” RATERO : HONESTO
QUE TIPO DE PROBLEMAS _ MENTIROSO SINCERO
| POR QUE ‘ . CORRUPTO INCORRUPTO
| 5. EN LA SOLUCION DE LOS PROBLEMAS DE SU PREDIO USTED PARTI
\ . PARTICIPA 1 PROGRESO ESTANCAMIENTO
. A. SEGUIDO
| B. A VECES — TRABAJO FLOJERA
C. CASI NUNCA - VULGARIDAD
‘ D. NUNCA — = omet CONSERVADOR
6. ES USTED MIEMBRO DE ALGUNA ORGANIZACION ? HODERNO
ST ___NO PRODUCTIVO IMPRODUCTIVO
CUAL JOVEN VIEJO
POR QUE _ RIQUEZA POBREZA
JUSTICIA INJUSTICIA
COBIERNO RAMBRE COMIDA
1. CREE QUE EL GOBIERNO HACE PROGRAMAS PARA BENEFICIARNOS ? LIMPIEZA CONTAMINACION
st NO '
— N0 —_ MIEDOSO
POR QUE ‘ ARRIESGADO
2. CREE QUE EL GOBIERNC SE PREOCUPA POR SOLUCIONAR LOS PROBLEMAS DEL PUERLO ?
SI___NO__ ' SEXO EDAD _____ OCUPACION
POR QUE - 1. femenino
‘ RIDAD
3. CONOCE ALGUNA DE LOS SIGUIENTES PROGRAMAS 1 oyttt ESCOLA
s1 NO a a. primaria incowpleta i.otra
A. TORTIBONOS 1. casada b. primaria completa

B. ORIENTACION NUTRICIONAL 2. soltera

_ - ¢. secundaria incompleta SALARIO
C. PROGRAMA DE ABASTO - 3. vivda d. secundaria completa 1. 1 salario minimo
D. DESAYUNOS DEL DIF - N 4. union libre e. bachillerato incompleto 2. 2 a 3 salarios minimos
— 5. otro f. bachillerato completo 3. 3 a 4 salarios minimos
4. POR QUE MEDIO SE ENTRERO USTED DE ESTOS PROGRAMAS ?

g. profesional incompleta 4. mis de 4 salarios miniwmos
:. :'M\:m h. profesional completa

o, Cuirtos foces Licri. en 3w aasd
pombre

E. VECINOS
2 } ¢
T;Z:)yjr;ayeJﬁbo /{2£Z_zﬁnﬁ;41m

F. FAMILIARES
G. OTROS

Frrrnd

e e S it i e e S
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{ QUEREMOS REUNIRNOS CON USTEDES EN

SUS PREDIOS |
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SOCIABILIDAD

1. CONOCE USTED A SUS VECINOS ?
s1 NO -
POR QUE .

EN UNA ESCALA DE 1 A 4, DONDE 1MUY BIEN, 2=BIEN 3=REGULAR Y 4=MAL

2. COMO SE LLEVA COM SUS VECINOS ? ' ’ ) -
] 2 3 4 -

POR QUE —_

3. SI HAY ALGUNA CELEBRACION (FIESTA) EN SU PREDIO ¥ LA GENTE SE REUNE, USTED PARTICIPA

EN ELLA.
L) ¢ )

—— T

POR QUE

A. SE AYUDAN ENTRE SI1 PARA SOLUCIONAR SUS PROBLEMAS?
st NO

——— " ——

QUE TIPO DE PROBLEMAS
POR QUE ,

3. EN LA SOLUCION DE LOS PROBLEMAS DE SU PREDIO USTED PARTICIPA ?
A. SEGUIDO
8. A VECES
C. CASI NUNCA
D. NUNCA

6. ES USTED MIEMBRO DE ALGUNA ORGANIZACION 7
S1 no

—— " at—

CUAL
POR QuUE

COBIERNO

l. CREE QUE EL GOBIERNO MACE PROGRAMAS PARA BENEFICIARNOS ?
S1 N

——— " e,

POR QuUE

2. CREE QUE EL COBIERNO SE PREOCUPA POR SOLUCIONAR LOS PROBLEMAS DEL HJED; ?
s1 NO

PoR QUE -
3. COWOCE ALGUNA DE LOS SIGUIENTES PROGRAMAS 1
A. TORTIBOWOS

8. ORLIENTACION NUTRICIONAL
C. PROGRAMA DE ABASTO
D. DESAYUNOS DEL DIF

4. POR QUE MEDIO SE ENTRERO USTED DE ESTOS PROCRAMAS ?
. RAD1O )
B. T.V,
C. PRENSA
D. FOLLETOS
E. VECINOS
F. FAMILIARES
G. OTROS

N0
—
—_—
—_—
—_—

“
”~

Frrrrtd

E

b 8 RSO

e

EL GOBIERNO ES

S. HA PARTICIPADO EN ALGUNO DE ELLOS ?
st ___wo___ _
ror que .
6. QUE OPINION TIENE DE ESTOS PROGRAMAS 1

EN UNA ESCALA DE 1 A 3, DONDE 1=MUCHO, 2=POCO Y J=NADA :
7. QUE TANTO CONSIDERA USTED QUE LE NAN BENEFICIADO ESTOS PROGRAS
1 2 3 -

LE VAMOS A PEDIR QUE NOS CONTESTE LA SIGCUIENTE TABLA SECUN CONSIDERE USTED.
]

nuy POCO INDIPERENTE POCO MUY

BUENO MALO
PERJUDICA AYUDA
DEMOCRAT 1CO M ANTIDEMOCRATICO
RATERO ) ' HONESTO
MENTIROSO SINCERO
CORRUPTO - INCORRUPTO
PROGRESO . ESTANCAMI ENTO
TRABAJO FLOJERA
ELEGANCIA VULGARIDAD
MODERNO CONSERVADOR
PRODUCTIVO IMPRODUCTIVO
JOVEN VIEJO

RIQUEZA POBREZA
JUSTICIA INJUSTICIA
HAMBRE COMIDA
LIMPIEZA CONTAMINACION
ARRIESGADO . MIEDOSO

SEXO EDAD OCUPACION

1. femenino

2. masculino ESCOLARIDAD

fs’::o“g:"" a. primaria incompleta 1{.otra

Z: soltera b. primsria completa

3. vivda c. secundaris incompleta SALARIO

d. secundaria complets 1. 1 eslario minimeo

e. bachillerato incompleto 2. 2 a ] salarios minimos

f. bachillerato completo 3. 3 a 4 salarios minimos

8. profesional incompleta 4. mfs de 4 salarios minimos "
h. profesional completa

C s /c:crs z" PRI 2 DX L G—
Mombre _

4. union 1libre
5. otro




C UESTIONARIUO
BUENOS DIAS SERORA VENGO DE PAKTFE DE LA UAM-1 A RFALIZAR UNA ENTREVISTA SOBRi !ti: 1ON. C O M P R A

MU NOMBRE ES ____ ME PERMITE KFALIZARLE LA ENTREVISTA. 1. CUANDO VA A COMPRAR 5U MANDADO. QUE ES LO QUE COMPRA MAS SFGUIDO 7

FIJARSE ANTES DE REALIZAR LA ENTREVISTA SI EL SUJETO HA TOMADO UN CURSO DE

NUTRICION EN LOS ULTIMOS TRES MFESES. SI NO ] -
LE HAN APLICADO UN CUESTIONARIO SOBRE NUTRICION EN LOS ULTIMOS TRES MESES -
SI NO

DE HABER OCURRIDO ALGUNA DE ESTAS DOS OPCIONES DAR POR TERMINADA LA ENTREVISTA.

1. LE VOY A PEDIR QUE ME DIGA LO PRIMERO QUE SE LE VENGA A LA MENTE.

LA COMIDA ES o 2. DE LOS PRODUCTOS QUE USTED MENCIONO. LOS COMPRA POR ?
2. EN LA SIGUIENTE ESCALA DONDE | A 3, DONDE I=CASI SIEMPRE, 2= A VECES SI A VECES NO,
Y 3=CAST NUNCA. -
QUE TAN FRECUENTEMENTE CONSUME: —
LECHE 1 2 3 - -
ARROZ 1 2 3
GOLOSINAS 1 2 3 - -
FRIJOL 1 2 3 o "
PAPITAS SABRITAS 1 2 3 - -
HUEVO o2 3 _— —
PAN BIMBO 1 2 3 - EN UNA ESCALA DE 1 A 3, DONDE 1=CASI STEMPRE, 2=A VECES SI A VECES NO Y 3= CASI NUNCA
g:ﬂ:‘x‘ros ll g ; - " 3. EN CUAL DE LOS SIGUIENTES LUGARES NORMALMENTE HACE SUS COMPRAS ?
TOngELAS 1 2 3 S A. SUPERMERCADO O TIENDA DE AUTOSERVICIO. 1 2 3 .
QUESO 1 2 3 I :» B. MERCADC PUBLICO v 1 2 3 .
CARNE L 2 3 _ C. TIENDA DE GOBIERNO(CONASUPO,I1SSTE) 1 2 3 -
POLLO L 2 3 — D. MISCELANEA O TIENDA DE ABARROTES 1 2 3 -
PESCADO 1 2 3 E. TIANGUIS O MERCADO SOBRE RUEDAS 1 2 3 _
DULCES REGIONALES 1 2 3 . 4. PREFIERE REALIZAR SUS COMPRAS EN ESE LUGAR POR?
PAN (P) 1 2 3 — S1 NO
VERDURAS 1 2 3 . A. CERCANIA
PAN TIA ROSA t 2 3 __ B. CALIDAD _—— -
VERDURAS ENLATADAS t 2 23 - C. PRECIOS T -
3. SI USTED SE ENCUENTRA EN LA CALLE Y TIENE HAMBRE. QUE HACE? D SuRTIRO —_ —
A. SE ESPERA HASTA LLEGAR A SU CASA. E oino?s — e —_
B. COMPRA ALGO EN LA CALLE. QUE COMPRA _— —
C. COME EN ALGUN RESTAURANTE O COCINA ECONOMICA. S. QUE MEDIO DE TRANSPORTE UTILIZA PARA LLEGAR A SU LUCAR DE COMPRAS ?
S1 CONTESTA LA OPCION “A" PASE A LA PREGUNTA "5". SINO CONTINUE. A. CAMINANDO
4. POR QUE PREFIERE ESE PRODUCTO. B. COLECTIVO —
: . C. AUTOBUS -
5. POR QUE PREFIERE LLEGAR A COMER A SU CASA ? D. AUTO PROPIO —
E. OTROS -
. ?
6. EN UNA ESCALA DE 1 A 3, DONDE 1=MUCHO, 2=POCO Y 3=NADA. 6. CON QUE FRECUENCIA REALIZA LA MAYORIA DE SUS COMPRAS ?
QUE TAN NUTRITIVOS SON LOS SIGUIENTES PRODUCTOS. A. DIARIO _
B. CADA 2 O 3 DIAS
MUCHO  POCO NADA POR QUE ? C. CADA SEMANA —_
CARNE 1 2 3 -~ D. CADA QUINCENA -
PINGUINOS 1 2 3 _ E. CADA MES -
POLLO 1 2 3 —
REFRESCOS 1 2 3 7. AL REALIZAR LA MAYORIA DE SUS COMPRAS, PREFIERE COMPRA UNA MARCA EN ESPECIAL U OTRA.
SOYA 1 2 3 -
CORN FLAKES I 2 3 —
FRUTAS 1 2 3 - 8. EN GENERAL CUANDO VA DE COMPRAS LO HACE SOLA O ACOMPARADA DE ALGUIEN?
PESCADO 1 2 3 -
CHOCO MILK 1 2 3 - _—
TORTILLAS 1 2 3 _
JAMON 1 2 3 ,
CAFE NEGRO 1 2 3 —_—




SOCIABILIDAD

1. CONMOCE USTED A SUS VECINOS ?
SI NO

POR QUE K

EN UNA ESCALA DE 1 A &, DONDE 14MUY BIEN, 2=RIENM, 3I=RECULAR Y 4=MAL. P 4
2. COMO SE LLEVA CON SUS VECINOS ?
1 2 3 s -

POR QUE -

3. SI HAY ALGUMA CELEBRACION (FIESTA) EN SU PREDIO Y LA GENTE SE REUNE, USTED PARTICIPA

EN ELLA.
SI NO

POR QUE
4. SE AYUDAN ENTRE ‘SI PARA SOLUCIOMAR SUS PROBLEMAS?
SI NO

—e——m— " qmm—

QUE TIPO DE PROBLEMAS
POR QUE |

5. EN LA SOLUCION DE LOS PROBLEMAS DE SU PREDIO USTED PARTICIPA ?

A. SEGUIDO
B. A VECES

C. CASI NUNCA
D. NUNCA

6. ES USTED NIEMBRO DE ALGUNA ORGANIZACION ?
£3 4 NO

——— T e

CUAL
POR QUE

COBIERNO

1. CREE QUE EL GOBIERNO HACE PROGRAMAS PARA BENEPICIARNOS 1
st____ ™
POR QUE

—
CREE QUE EL GOBIERNO SE PREOCUPA POR SOLUCIONAR LOS PROBLEMAS DEL PUEBLO ?
SI NO :

POR QUE -
3. CONOCE ALCUNA DE LOS SIGUIENTES PROGRAMAS 1

s1

2

.

A. TORTIBONOS

8. ORIENTACION NUTRICIONAL
C. FROGRAMA DE ABASTO

D. DESAYUNOS DEL DIF¥

4. POR QUE MEDIO SE ENTRERO USTED DE ESTOS PROCRAMAS ?
A. RADIO
B. T.v.
C. PRENSA
D. FOLLETOS
E. VECINOS
F. FAMILIARES
G. OTROS

|

NO
—_—
—
—_—
—

Frirnitd

g

S. HA PARTICIPADO EN ALGUNO DE ELLOS ?
ST wo ___ -
POR QUE . ]
6. QUE OPINION TIENE DE ESTOS PROGRAMAS ?

EW URA ESCALA DE 1 A 3, DOWDE 1-MUCHO, 2=POCO Y 3I=HADA
7. QUE TANTO CONSIDERA USTED QUE LE HAN BENEFICIADO ESTOS PROCRAS
1 2 3

LE VAMOS A PEDIR QUE NOS CONTESTE LA SIGUIENTE TABLA SEGUN CONSIDERE USTED

EL GOBIERNO ES .
‘ MUY POCO INDIFERENTE POCO MUY

BUENO MALO
PERJUDICA AYUDA
DEMOCRATICO . ANTIDEMOCRATICO
RATERO ‘ HONESTO
MENTIROSO SINCERO
CORRUPTO INCORRUPTO
PROGRESO ESTANCAMIENTO
TRABAJO FLOJERA
ELEGANCIA VULGARIDAD
MODERNO CONSERVADOR
PRODUCTIVO IMPRODUCTIVO
JOVEN VIEJO
RIQUEZA POBREZA
JUSTICIA INJUSTICIA
HAMBRE COMIDA
LIMPIEZA CONTAMINACION
ARRIESGADO MIEDOSO

SEXO0 EDAD OCUPACION

1. femenino

2. masculino ESCOLARIDAD

Ts'r:::-g:vn‘ s. primarias incompleta i.otra

2: soltera b. primaria completa

3. vieda ¢. secundaria incompleta SALARIO

d. secundaria completa 1. 1 salaric minimo )

4. union libre ™ bnchuhntoo::co-pluo 2. 2 a 3 salarios minimos

5. otro f. bachillerato completo 3. 3 & 4 salarios minimos
g profesional incompleta 4. nfs de 4 salarios ainiwos
h. profesional completa

Codintbs Foces Licne ensv easd —
Hombre




C Uik b i fuwn .
WENOS DIAS SERORA VENGO DE PARTE DE LA UAM-1 A REALIZAR UNA ENIREVEISTA SUBKRE NUTRICION.
11 NOMBRE ES ME PERMITE REALIZAKRLE LA ENTREVISTA.

FIJARSE ANTES DE REALIZAR LA ENTREVISTA SI FL SUJETO HA TOMADO UN CURSO DE
NUTRICION EN LOS ULTIMOS TRES MFSES. SI NO

LE HAN APLICADO UN CUESTIONARIO SOBRE NUTRICION EN LOS ULTIMOS TRES MESES
S1 NO B

DE HABER OCURRIDO ALGUNA DE ESTAS DOS OPCIONES DAR POR TERMINADA LA ENTREVISTA.

1. LE VOY A PEDIR QUE ME DIGA LO PRIMERO QUE SE LE VENGA A LA MENTE.
LA COMIDA ES

2. EN LA SIGUIENTE ESCALA DONDE 1 A 3, DONDE 1=CAS1 SIEMPRE, 2= A VECES SI A VECES NO,
Y 3=CASI NUNCA. b
QUE TAN FRECUENTEMENTE CONSUME:

LECHE

ARROZ

GOLOSINAS

FRIJOL

PAPITAS SABRITAS
HUEVO

FAN BIMBO
GANSITOS

FRUTAS

TORTILLAS

QUESO

CAKRNE

POLLO

PESCADO

DULCES REGIONALES
PAN (P)

VERDURAS

PAN TIA ROSA
VERDURAS ENLATADAS 1

3. SI USTED SE ENCUENTRA EN LA CALLE Y TIENE HAMBRE. QUE HACE?

A. SE ESPERA HALTA LLEGAR A SU CASA.
B. COMPRA ALGO EN LA CALLE. QUE COMPRA

it

- . b e b b e e e b B
NRMNRNNRNNNRNRONNNRNONNNRNN
W M (e o b W L) ) e e ) ) W W W W W
RUNERRERE
' ¥
'Y

|11

C. COME EN ALGUN RESTAURANTE O COCINA ECONOMICA.
SI CONTESTA LA OPCION “"A" PASE A LA PREGUNTA "5".
4. POR QUE PREFIERE ESE PRODUCTO.

SINO CONTINUE.

5. POR QUE PREFIERE LLEGAR A COMER A SU CASA ?

6. EN UNA ESCALA DE 1 A 3, DONDE 1=MUCHO, 2=POCO Y J3=NADA.
QUE TAN NUTRITIVOS SON LOS SIGUIENTES PRODUCTOS.

MucCHO POCO
CARNE ]
PINGUINOS
POLLO
REFRESCOS
S0YA
CORN FLAKES
FRUTAS
PESCADO
CHOCO MILK
TORTILLAS
JAMON
CAFE NEGRO

NADA POR QUE ?

- e g e e B
NNNRRNRNRODNONRNNND
W e W W L e W W )

COMPRA

1. CUANDO VA A COMPRAR SU MANDADO. QUE ES LO QUE COMPRA MAS SFGUIDO ?

2. DE LOS PRODUCTOS QUE USTED MENCIONO, LOS COMPRA POR ?

EN UNA ESCALA DE L A 3, DUNDE 1=CAST SIEMPRE, 2eA VECES S! A VECES NO Y 3= CASI NUNCA
3. EN CUAL DE LOS SIGUIENTES LUGARES NORMALMENTE HACE SUS COMPRAS ?

A. SUPERMERCADO O TIENDA DE AUTOSERVICIO. I 2 3
B. MERCADO PUBLICO 12 3 -
C. TIENDA DE GOBIERNO(CONASUPO, 1SSTE) 12 3 -
D. MISCELANEA O TLENDA DE ABARROTES 12 3 _
E. TIANGULS O MERCADO SUNRE RUEDAS 1 2 3 -
4. PREFIERF RFALIZAR SUS COMPRAS EN ESE LUGAR POR?
SI  NO
A. CERTANIA
B. CALIDAD - _
C. PRECIOS - -
D. SURTIDO - )
E. OFERTAS - -
F. OTRUS - -

5. QUE MED!G DE TRANSPORTE UTILIZA PARA LLEGAR A SU LUGAR DE COMPRAS ?
A. CAMIHANDU
B. COLECTIVO -
«C. AUTOBUS
D. AUTU PROPIO
E. OTRUS B
6. CON QUE FRECUENCIA REALIZA LA MAYORIA DE SUS COMPRAS ?
A. DIAKIG
B. CAA 2 ©
C. CADA

D. CADA
E. CADA

7. AL

1 DIAS -
SEMANA -
QUINCENA -
MES -

REALIZAR LA MAYORIA DE SUS COMPRAS, PREFIERE COMPRA UNA MARCA EN ESPECIAL U OTRA.

GENEKAL CUANDO VA DE COMPRAS LO HACE SOLA O ACOMPANADA DE ALGUIEN?
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