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INTRODUCCION

En las Gltimas décadas, la Publicidad ha ido cobran-
do cada vez mayor importancia en nuestro pais; las empre--
sas e instituciones nacionales e internacicnales destinan-
millones de pesos anuales a la difusibn de bienes, servie=-
cios e ideas, efectuandoc gastos principalmente en publici-
dad televisiva, medio de comunicacibn de gran alcance, que

llega a la gran mayorf{a de la poblacibn nacional,

La Publicidad cuenta en la actualidad con una avanza
da tecnologfa, no sblo para el medioc televisivo, sino tam=
bién para los dem&s medios de comunicacién como son: radio
cine, prensa, revistas, folletos, anuncios luminosos y eg-
pectaculares etc,, de &sta manera, cada medio de comunica-
cibn ha avanzado considerablemente en lo que respecta a —=
sus técnicas y mecanismos que requieren para publicitar -
en forma adecuada y efectiva todos aquellos satisfactores=-
concretos y abstractos que se elaboran en nuestras socieda

des,

Cabe mencionar la importancia que tiene 1la Publici-~

dad en nuestro pafs, ya que no s8lo es utilizada en forma-



comercial, es decirj se le conoce normalmente como aquella
fuerza que ayuda a reforzar las ventas de satisfactores ma
teriales como son: alimentos, autombviles, plumas, rasura-
doras, ropa, cigarros, bebidas etc., Sin encambio, también
existe otro aspecto que no es el material, pero s{ es una-
actividad social de suma importancia; nos referimos a to =
dos aquellos aspectos de la vida humanpa, que son tan impor
tantes como el mismo alimento y son: la politica, religibn,
educacidn, cultura, informacién varia, y todos aquellos as
pectos que requieren de la publicidad y los medios de comu
nicacibén para dar sentido a nuestro desarrolle perscnal y=-

aun més nacional.

Definitivamente la publicidad fué ¢reada desde sus -
origenes para dar a conocer algo en forma masiva, mismo ==
fin se sigue utilizando en todos los paf{ses, aunque en al~
gunos de ellos con sentidos y resultados diferentes. Por =

tanto no hay pals en que 1la publicidad no se requiera.

Por lo anterior, podemos discernir que la publicidad-
brinda beneficios a cuatro sectores que son: el consumidor

el publicista, el productor de bienes servicios e ideas y-



al gobiernoc.

Dentro del medio publicitario televisivo, se destaca-
al interior de este gasto, la publicidad de alimentos in--
dustrializados; mismos que son destinados a todos los con-
sumidores, principalmente a los nifios. De esta manera las-
empresas que publicitan sus productos, toman en considera-
cibn todos aquellos motivos, aspectos y situaciones que —-
son familiares a 1los nifios y que seguramente son de su

agrado,

De la importancia que ha cobrado la publicidad en los
(lltimos afos en el aspecto de alimentos industrializados =~

se desprende la siguiente investiqacién.

Esta no pretende abordar toda la problembtica del gas
to publicitario y su incidencia en los hébitos de consumo-
de la poblacidén en general, sino se limita a detectar el =
papel de la publicidad en el consumo alimentario y de las-
diferentes formas de reforzar las ventas de éstos produc-=

tos,.



En la primera parte del trabajo, se da un panorama ge
neral sobre la publicidad, con el fin de que se observen -
las principales funciones que tiene ésta, se describe bre-
vemente la importancia de la "publicidad en México", prin-
cipales agencias que publicitan as{ como los "gastos que -

erogan" las empresas en televisibn.

También se pretende dar a conoccer el marco de referen
cia del aspecto de consumo, como son sus hébitos, motivos-

e impulsos de compra,

En la segunda parte, se presentan los resultadecs de -
la investigacién de campo, donde se analiza la influencia-
de 1a publicidad por televisién en el consumo de alimentos
industrializados en los nifios de tres diferentes estratos-

socioceconbmicos del Distrito Federal.

Queremos sefialar que para realizar ésta investigacién
hemos adoptado un papel neutral, es decir, meramente anal£
tico, nc pretendemos estar a favor del productor, publicis
ta, gobierno o consumidor. De &sta manera se pretendif ob-

tener una informacién veraz y sencilla, Sin encambio -



al finalizar nuestro estudio, consideramos adecuado adop -
tar cada una de las cuatro posturas {(productor, publicista
consumidor y gobierno), para as!f ofrecer recomendaciones a
todas las partes involucradas en la comunicacidn social o

publicidad.

Debido a la experiencia profesional y personal por =
haber colaboradec en el sector productive y publicista (An-
derson Clayton Co. S.A. y General Foods Co.) de alimentos
industrializados; como también por parte de las autoridades
(Instituto Nacional del Consumidor) y en la vida personal
como consumidor, he adgquirido algunos conocimientos, mismos
que me han servido y orientado para realizar este estudio;

de igual manera espero aportar algo con ésta investigacién,



* PROBLEMATICA

Es importante determinar cuél es el papel de la pu—-—
blicidad en nuestra sociedad, asf como también el profesig
nalismo que &sta utiliza a través de los diferentes medios
de comunicacibén, para dar a conocer todos aquellos satis -
factores que nos rodean. Esta investigacibn se ha centrado
en la publicidad de alimentos industrializados que se pu--
blieitan a través de la televisibn y que tienen como fina-
lidad el llegar al mercado de todos los nifios que viven en

México.

Queremos sefialar que la publicidad siempre tendri de
su parte personas que consideran que es valliosa e informa=-
tiva, pero también personas que estén en desacuerdo con-su

funcién y mecanismos.



HIPCTESIS:

- Las actitudes de los "consumidores" varian en relacibn
a los anuncios publicitarios segin la edad, sexo, nive-
les socioecondmicos, culturales y situacidén geogréfica.

-~ A muchos "consumidores" les molesta la frecuencia de co
merciales, por ser excesivos, interrumpiendo asi cont{-
nuamente los programas.

- Los nifios objeto de estudio, tienen mayor gusto por los
anunclos de alimentos industrializados {frituras, golo~-
sinas, pastelillos y refrescos) que de cualquier otro -
tipo.

~ E} "consumidor" en cuestidn, posee la capacidéd de dis~
cernir sobre la veracidad de los anuncios televisivos.

- Las autoridades gubernamentales, han realizado una se--
rie de normas y camoafas para reglamentar las anomalias
publicitarias,

- Las autoridades fomentan la educacién y buenos hébitos
de la comunidad en cuestibn alimentaria e higiene.

- Los productores de alimentos industrializados, no estén
regidos por controles de calidad supervisados por las =~
autoridades,



METODOLOGIA GENERAL

Para poder obtener 1a informacién sobre este tema,
emplearon las siguientes técnicas:
- Elaboraclién de metodologia de la investigacibn con
planteamiento del problema, objetivos e hipbtesis.
- Elaboracibn de investigacibén biblichemerogréfica.
- Disefip y tamafio de la muestra,
- Elaboracidn de cuestionario piloto.
- Revisién y prueba de cuestionario,
- Correccién de cuestionario.
- Levantamiento de cuestionarios.
- Codificacifn y tabulacidn de 1la informacibn.
- An&lisis e interpretacibn de informacibn.
- Elaboracién del informe.
« Redaccién de la investigacibn de campo.

- Elaboracién de conslusiones y recomendacicnes,.

Revisifn de las dos investigaciones (investigacion
blichemerogréfica e investigacién de campo),

- Mecanografiado.

- Elaberacién de gr&ficas.

- Elaboracidn de anexos.

Sew

bi=
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DELIMITACION DE LA INVISTIGACION:

Para realizar ésta investigacién, se tuvieron que de
limitar algqunos campos de estudio, y por otra parte al -
transcurrir &sta, se encontraron algunos obstdculos que ==
por su origen no fué posible obtenerlos como se habfa pre-

tendido estudiar.
Dentro de éstas limitantes encontramos las siguientes:

- El rango de edad que se utilizd fué nifics y nifias que =~
tuvieran la edad comprendida entre los 7 y los 12 afos-
en los diferentes estratos sefialados (véase delimitacién
del universo y de la muestral). E1 motivo que se conside
rbé, fué porque es la edad en que los nifos tienen mayor
contacto con la televisidn, y por asistir a la escuela,
en la cual tienen alin mayor alcance a estos prcductos.

~ En el aspecto de la "publicidad y/o comunicacibén" (en =
los paises socialistas), no se pudo profundizar més de-
bido a aspectos diplomiticos; ya que se planearon entre
vistas a tres agregados comerciales de embajadas de pai
ses del bloque socialista (La Repiblica Federal de Chi-
na, La Unién Soviética y Yugneslavia),

Los esfuerzos fueron buenos aunque no se obtuvieron-
dichas entrevistas. En lo personal, considero que hubie
ra sido muy interesante y constructivo la informacién -
obtenida de esos paises para ésta investigacibn.

~ Es de suma importancia sefalar que ésta investigacién -
se realizb en el afio de 1985, de ésta manera los datos-—
de 1a misma son cambiantes en el aspecto de las campa =~
flas publicitarias de los productos que se estudiaron.



Se eligib como base de estudio a la televisibén y la pu-
blicidad comercial que por ella se transmite. Se prefi-
rié tomar éste medio de comunicacibén, ya que es muy cos
toso y se requiere de un mayor tiempo para analizar a =
todos los medios de comunicacién restantes.

Ademés la televisién en México es el medio mis uti-
lizado para la comercializacidn de productos industria-
lizados y comentado por los sectores que intervienen en
este estudio.
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OBJETIVOS:

GENERAL.

bDetectar los h&bitos de consumo de la poblaciédn infantil del
Distrito Federal, as{ como 1la influencia que tiene la publi-
cidad en la elecclidn de productos industrializados que consy
mena.

ESPECIFICOS,

- Determinar los hibitos de consumo alimentaric de la pcbla
cién infantil de la Ciudad de México,

- Cuantificar el tiempo que dedican los nifios a ver televi-
stén.

- Conocer la forma en que la publicidad influye en el nifios
para recordar comerciales en televisibn.

- Detectar la marca de alimentos industrializados que mas ~
frecuentemente recuerdan los nifics, as{ como los comerciales
de estos productos.que mfs les agradan.,

- Conccer la actitud de los nifios respecto de los comercia~
les de estos productos que mds recuerdan.

- Dar recomendaciones pars mejorar la comunicacibén publici~
taria, tanto a consumidores comc a las autoridades y publi-=~
cistas.



LA INCIDENCIA DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA EN LOS
HABITOS DE CONSUMO DE LA POBLACION INFANTIL DE
LA CIUbAD DE MEXICO

CAPITULO I

LA PUBLICIDAD.

1.1+ RESENA.

1.2 QUE ES LA PUBLICIDAD,

1.3. ¢ QUE PAGA LA PUBLICIDAD... Y A QUIEN 2
1.4. PAPELES QUE JUEGA LA PUBLICIDAD.

1.5, IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL PROCESO DE

PRODUCCION DE LOS BIENES Y SERVICIOS.

1.6, PRINCIPALES EMPRESAS QUE PUBLICITAN ALIMENTOS
INDUSTRIALIZADOS EN MEXICO.



1.1.- RESENA

Es sin lugar a dudas que la publicidad se remonta a
épocas como 1a antiqua y legendaria Babilonla, como tam —-
bién a los inicios de las culturas griegas, egipcias, escan
dinavas y turcas.

Cada una de éstas culturas, participd en el inicio y

desenlace de la publicidad; no obstante, a la muy remota -
civilizaciédn que posefan comparado con lo que hoy son, se-
vieron en la necesidad de desarrollar técnicas y sistemas-
ain muy primitivos para su supervivencia y desarrollo.
Es decir a aquellos pasos que lograban y estableci{an para-
ofrecer un beneficio a su comunidad; de alguna manera se -~
organizaban para realizar las diferentes labores que habfa
que realizar, como lo eran, el formar un grupo de hombres-
para ir a buscar alimentos como lo era la caza y la pesca,
asi como también los hombres que lo destazarlan y reparti-
rf{an; los hombres que también se elegf{an para realizar ex-
pediciones, o aquellos que intercambiaban la comida por ==
pleles o alqlin objete por otro, en fin,

Se van especificando sus labores y sistema de vida -

en éstas culturas primitivas,



- La representacibdn que &stas culturas practicaban en
cuanto a un sistema de comunicacidn, se basaba en la ex—-=
presibn fligurada, que con el tiempo y con la inteligencia
del hombre, se va transformande a lo que conocemos hoy en
dfia como representacién de los sonidos. Es decir, de uti-
lizar peroaminos, pledras, lienzos de algodbén o el papel-
gque los romanos llamaron "liber", que no es otra cosa gque
la capa que esti entre la corteza del &rbol y el tronco,-~
se pasbd a otro medio de comunicar o publicar noticlas, di
bujos, leyes etc., utilizando al "pregonero"; que era la-
persona que se encargaba de notificar al pueblo eventes -
importantes o noticlas con fines sociales; religiosos, -~

mercantiles y hasta recompensas.

Tiempo despuds, la escritura se empleza a desarro--
llar y as! empleza a grabarse en la historia la nueva for
ma de comunicacibén, ya que desencadenarfa una renovacibn-
en la comunicacibn, pues se utilizarf{an pancartas, letre-
ros, libros y muchos textos, sin olvidar el ofigen del co

rreoc,

En China se descubre la briijula y la imprenta; este



iltimo invento fué trascendente en el desarrollo de la pu
blicidad, vya que hoy en df{a ocupa un papel preponderante-

en los medios de comunicacibn.

Al paso del tlempo, las necesidades de comunicacién
se van acrecentando; el hombre se ve obligado a recurrir-
a su imaginacién y a la imprenta como base de la comunica
cibn, la va perfeccionando para que las civilizaciones ac
tuales pudieran contar con tan grandioso invento que mo~=

dernizarf{a el medio de comunicacién antiguo,

Hoy por hoy, ésta industria de la impresidn, nos --
proporciona basta informacibn a través de peribdicos, re-
vistas, gacetas, boletines, libros, etc.

En México es significativa &sta industria en todos~
sus aspectos, ya que las técnicas y tecnologfas empleadas
en nuestros dias, son de las mejores que se han desarro=-
llado en el mundo,.

De esta manera, las socledades cuentan con informacibn de
toda {ndole, ya que no hay tema que no S2 apoye en los me
dios impresos. Debemos aclarar, que los medios impresos -

no se han creado solamente para la comunicaclibén de textos



o palabras, sino también para todo aquello que esté en la
imaginacién del hombre y que se puecda plasmar con tinta -
en cualquier superficie, Siendo as{ gue los partidos polf
ticos, las religiones, las ideologfas, recurren a la im--
presibn en mayor o mencr grado.

Esta iIndustria, debido a su magnitud, proporciona =

millares de empleos 3 mexicanos en todos los niveles,

Cabe mencionar que &sta industria requiere de insu-
mos variados como son: papél, tinta, negativos, seleccio=-
nes de color, guillotinas, cémaras, reveladoras, etc, For
lo tanto tiene un efecto diversificado importante.

For todo lo anterior, es palpable la importancia y-
grandeza de é&sta industria, no sblo para los dueflos o ac-
cionistas, sino también para la sociedad; para los miles=
de trabajadores y afin para el goblerno, ya que de alguna-
manera nos proporciona beneficios a todos en diferentes =

gradose.

Al pasar del tiempo, un nuevo descubrimiento, el --
realizado en 1519 por Thomas Alba Edison, atrae la aten--

clén de todas las civilizaciones; nos referimos a la "ra=



dio", que d§ la pauta a la industria radiofénica existen-
te en el mundo.

La radio revoluciond a partir de sus origenés todo=
tipo de comunicacibn existente, ya que no existfa hasta -
entonces un medio en que los sentimientos humanos y la ~=
grandeza de la voz se conjugaran, para que en forma mis -
directa, el radio~escucha pudiera informarse de variadas-
cosas, debido a que no solamente nos ofrece noticias, si=
no también programas culturales, misica, radionovelas...
aunque no cabe la menor duda que es el medio por el cuél=-
escuchamos noticias en forma m&s contfnua, adem&s de fun-

cionar como compaitfa,

Hoy en dfa la radioc y su industria ha crecido tanto
como la misma poblacidn, y para conocer &ste comportamien
to, basta anallzar el siguiente cuadro del avance de &sta

industria.

NUMERC DE AFARATCS RECEFTORES DE RADIO

TOTAL 5, 810,000 100%
NIVEL ALTO 1, 285,000 22%
NIVEL MEDIO 2, 114,600 36%

NIVEL BAJO 2, 406,100 42%



FOSESICN DE RECEFTCRES DE RADIO EN ©£L HCGAR

Total de Hogares 97% tienen Radio

NIVEL ALTO NIVEL MEDIC NIVEL BAJO
100% 97% 96%

EROMEDIO DE RECEFTCRES DE RADIC FOR HCGGAR

Total Gobal 2.6 por Hogar

NIVEL ALTC 3.7 FOR HGGAR
NIVEL MEDIO 2.3 ECR HOGAR
NIVEL BAJC 1.7 PGR HCGAR 1)

El Gltimo Censo de Foblacidn y Vivienda, nos indica
que las clases sociceconbmicas estén clasiflcadas de la--

siguiente manera:

CLASE %
A 3.0
B 5.0
c 15.0
D 35.0
E 22.0

2

Tctos datos se obtuvieron en un estudio reallzado-e -



por A.C..Nielsen en mayo de 1985, (Estudio de hébitos, sin
tonfa de radio y consumo, en el Distrito Federal).

En base a este estudio, determinamos que el 97% de-
la poblacién posee por lo menos un radio y el 3% restante
no posee radic. For otra parte, y que hemos contado, es =
que muchos trabajadores, estudiantes y amas de casa, des-
empedan sus labores escuchando radioc y esto se debe a que

&ste medio no los restringe al realizar sus funciones,

No ha permanecido est8tica ésta industria ya que a=-
la fecha contamos con radios de onda corta, radios conven
cionales, con una o dos bandas que son: A.M. (Amplitud Mg
dulada) y F.M. (Frecuencia Modulada), La industria radio-
fénica cuenta ademds con radiocs trasatlénticos.

Las bandas mencionadas anteriormente, tienen gran -
variedad de estaciones que van a todo lo largo del cuaemw==
drante de los radios y que nos ofrecen un sinlimero de no
ticias, programas musicales, anuncios de gran variedad, =

programas culturales y deportivos etc,

En sf, los medios impresos como también la radio, -

fueron por mucho tiempo el enlace entre comerciantes y —
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Consumidores, ya que los primeros eran y son informados de
las modificaciones de los productos como su precio, presen
tacilén, calidad, promociones y ofertas que se efectuaban -

en determinados almacenes; opor todo lo anterjior siguen ~-

siendo medios importantes para el comercio en México.

Surge en 1956 la Televisién, y tiene sus ralces en --
las palabras latinas -tele-~ que significa lejos y ~-visibn-
que proviene de visible.

De entonces a nuestros dias, la televisibn es una emi
sora considerable de informacidn de muchos tipos; por ejem
plo las notas politicas, econdmicas, financieras, religio=-
sas, sociales, comerciales etc. Sin embargo, &sta posee -=
una ventaja que los otros medios de comunicaciébn no ofre--
cen, y es exactamente la visibn en vivo de muchos aconteci
mientos y aun mls la informacibdn casi impersonal, y deci--
mos casi, porque sblo falta la presencia f{sica con la per
sona o0 personas que nos informan, aunque las estemos obser

vando.

La televisibn desde su creacidn ha evolucionado en -~

tal forma, que en la actualidad existen millares de apa--



ratos con visién en color.

En la Repliblica Mexicana, contamos con 916 estacio-
nes de radio y 23,715,694 televisores en toda la Nacibn =
(3,

Siendo significativas é&stas cifras, debemos darnos-
cuenta que no suégen los televisores, ni las antenas, ni-
las repetidoras, ni los satélites como también son todos-
los medios e insumos gue se requleren para que podamos -
los televidentes observar tranquilamente los programas, y
toda 13 gama de actividades que ofrece este aparato y su-

industria,

Cabe resaltar que todo esto lo ha realizado el hom=
bre y que son miles de personas que de una u otra manera-
han contribuido a tal chjetivo.

Uno de los aspectos m&s importantes de la publici--
dad y los medios de comunicacibn que por ellos se transmi
te, es el de su relacidn para con la sociedad, puesto gque
fueron creados por el hombre y para &1 mismo, por lo tan-
to, es imprescindible observar el comportamiento del home

bre en relacién a la publicidad.



El crecimientec de todas las industrlas de los me -«

~dios de

hombke,

comunicacidn, se debe simple y senclilamente al --

ya que €1 es el que ha disefiado, instalado, perfe

ccionado, estimulado y engrandecido a éstass industrias,es

por lo tantoc que para las comunidades tiene un sindmero -

de cualidades y ventajas entre las culles se mencionan .=

las m&s

Importantes:

¥illares de empleos.

Ingresos conslderables al goblerno,

Aquf encontramos aspectos como los impuestos Gque-
se pagan al gobierno por conceptos tales como son
las repetidoras, televisoras, antenas parabblicas
cablevisibn ete.

Entretenimiento a los televidentes. ,
Es decir, distraccibn y entretenimientc, es de al
guna manera un descanso al televidente.

Culturizacién,

Se dan a conocer los aspectos mds importantes del
mundo, como polftica, economfa, ciencia, desarro=
1lo, educacidn, deportes, religibn, etc.

unién de la comunidad.
Bs un medio por £l cufl el hombre conoce ak hom~e
bre y es a travds de los medios de comunicaciéne

Informacibén comercial,

Se dan a conocer los satisfactores existentes en
la sociedad, as{ como también las formas de adqui
rirlos o simplemente publlicarlcs.



En los palses capitalistas, debido 2 su sitema de go
bierno, es posible ofrecer una publicidad mercantil. En el
caso especifico de México, con su economia mixta y con la-
influencia de otros palses con sistemas de gobierno capita
listas, como muchos paises desarrollados, contamos con téc
nicas, tecnologfas, asesoramientos y productos procedentes
de éstos paises, que se publicitan en México; sin embargo,
es innumerable la cantidad de productos y de diferentes ra
mos que las industrias mexicanas crean y que se publicitan
de igual forma. Observemos que, no solamente la publicidad
es usada en México para vender bienes o servicios, se uti-
1iza también con fines politicos, religiosos, culturales,=-

sociales e institucionales, (es decir ideas).

Si analizamos la forma en que se canalizan las campafas
politicas de los diferentes partidos en México, observare-
mos que recurren a todos los medios publicitarios.

En cufnto al aspecto religicso, veremos desplegados-
de esquelas en los peribdicos; en la televisibdn las activi
dades del Papa y escucharemos por la radio sus comentarios

y discursos.



Es admirable como el tems de los deportesg, utiliza~
todos los medios existentes para dar a conocer su impor==
tancia y los eventos que se realizan en cada deporte y o=

ain m&s en cada pafs.

De &sta manera podemos describir, como todos los te
mas recurren a los medios de comunicacibn para hacer pl~=

blico su objetivo,.

For otro lado, en los pafses socialistas ¢ comunis~
tas, como son el caso de China en espec{fico, utilizan la
publicidad y los medios de comunicacibn con ctros fines -
que generalmente son politicos y/o productivos,

Es curioso analizar e)] caso de China, puesto que ==
sus mecsnismos polfticos son controvertidos en los paises
capitalistas, ya que como caso verf{dico, pero para ellos-
comfn, utilizan la imigen de su m&ximo 1lider "Mao = Tse==
Tung" y sus discursos para elevar la produccibn agricola,

como es la cosecha, la siembra etc., *

® fara ccnocer la técnicas y mecanismos publicitarios de=
China, se entrevist$ alalic. Beatriz Dominguez, que ocupa
el ruestc de Gerente de Grupo (Mercadotecnia) en Anderson
Clayton Co. Y que tuvo la oportunidad de visitar en 1984~
la Rerfiblica Federal de China.



Ex importante aclarar, gue &sta investigaCLSn'no ——
persigue ningfin fin politico, religioso o social, simple-~
mente es un anflisis de un proceso de comunicacidn gue se

d& de una yu otra maners an el mundo.



14 2.~ QUE ES LA FUBLICIDAD.

Para fines de &sta investlgacién y para tener un -
marco de referencia de lo que se expone en los siguientes
capftulos, se presenta a continuacibn una serie de defini
ciones del concepto "Publicidad", que por su origen consi

dero pertinente d&irselas a conocer,

DICCICKARIO DE LA REAL ACADEMIA ESPANOLA:
"Conjunto de medios que se emplean para divulgar o=

extender la noticia de las cosas o de los hechos", (4 )

ENCICLOPEDIA UNIVERSAL ILUSTRADA ESPASA:

"La Fublicidad es, sencillamente, el arte de diri--
girse al pGblico de la manera que &ste le escuche,y conse
gulr de &1 lo que se desea,

Es el arte de hacer conocer alguna cosa al p(blico,
de manera que esa proposicidn sea escuchada y surta efec-
tc. La Publicidad es aplicada a la industria y al comer--
cio, en cuyo aspecto es como lo estudlamos perfectamente,
Es el arte de vender y fomentar la venta por todos los me

dios lficitos que se puedan imaginar"., (5



ENCICLOFEDIA BRITANICA!

"Una forma pagada de anuncio pfiblico, con objeto de
promover la venta de un artfculo o de un servicio; de di-
fundir una idea o de consegulir alolin otro efecto deseado~

por el anunciante®, (6)

ADVERTISING AGE (E.E.U.U.)

"La presentacibn impresa escrita, hablada o ilustra
da de una persona, productos, servicios o accién, pliblica
mente patrocinada por el anunciante y por cuenta del misw

mo, para induclr ventas, uso, votos o respaldos®, (7)

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (E.E.U.U.)

npublicidad a las luces de un criterio mercadotécni
co, es cualquier forma pagada de presentacién o promocibén
no personal en favor de un patrocinador determinado. Su-~
plementa las ventas personales y les crea un clima propi=-
clo. Salvo en la publicidad directa, la publicidad es im-
personal pues se dirige a las masas. Ayuda a las ventas =
rompiendo las resistencias a la compra y animando el fa--
vor del pfiblico haclia el producto o servicto anunciado.

La publicidad llamada comlnmente institucional, pondera =
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la nobleza y la dignidad del anunciante y ensalza la cali~
dad y cantidad de sus servicios. La publicidad "de marca"-
propugna la creacibén o el estimulec de ia demanda para un -
~ determinado producto y la forma mis usual de publicidad.

(8)

LE BURNETT LEO, (E.E.U.U.)

"Yo creo que la Publicidad, en su sentido general, ==
sigue siendo no solamente un instrumento dinfmico para el-
crecimiento de nuestra economfa y el crecimiento de nues--
tra cultura, sino también una gran fuerza para la propaga=
cidn de ideas que tiendan a promover la paz y la libertad-

de nuestro vals, al igual que en el resto del mundo"., ( 9 )

BOLANOS CACHO. (MEXICO)

"Comunicacién pfliblica que se vale de técnicas y me -=
dios especializados para propagar entre personas © grupos-
previstos, mensajes cuya {ndole y finalidad pueden tener =~

diversos propésitos". ( 10 )

CAMPS LICNEL. (MEXICO)

"l,a Publicidad crea necesidades, acelera la demanda -
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orienta el consumo y ayuda a mejorar la produccidn", ( 11)

SAUZA FRANCISCO JAVIER. (MEXICO)

"Siempre he considerade la Publicidad como un arma —
poderosa para vender. Pero un arma de filo peligroso, gque-
se vuelve a quien la empufia, si el motivo que se anuncia -
carece de las cualidades que se pregonan.

La publicidad tiene su amparo, su justificacibén y ra
z6n de ser, en las excelencias del motivo estd lejos de ==
ser lo que se anuncia, Para obtener los beneficios de su g
norme potencia, la publicidad tiene que ser primordialmente

i} una verdad t ", ( 12 )

NOVO SALVADOR. (MEXICO)

"publicidad - comunicacibn - entrafia y presupone, pl
blico. Y en culnto comunicacién , colaboracién y simbiosis
.+s La publicidad a un tiempo Saturno que devora los hijos
que multiplica - la causa y efecto, el estimulo y la res -
puesta, la intencidén y la expresibén del progreso técnico,=~

industrial y econdmico”. ( 13 )

Para los norteamericanos, que durante una larga épo-
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ca la limitaron a la recordacidn simple de una marca. La -
publicidad es cualquier forma pagada por un ratrocinador -
identificado de presentacidn impersonal y de promocién de-

ideas, mercanci{as o servicios.

Para los ingleses, lo que la publicidad vende es la=-
jdea de los serviciocs o beneficios que una marcancfa ofre-

ces

Para los franceses, es una frase de la operacibn mer
cantil que comienza desde la fébrica y no termina hasta --

que el consumidor est8 comprando el producto.

Para los japoneses, el fin de la publicidad es el re
flejar la realidad, mantener calidades y lograr la confian

za social ". ( 14 )



’1.3.- ¢ QUE PAGA LA PUBLICIDAD... Y A QUIEN ?

La publicidad es pagada por las empresas que la con
sideran una inversién,
La suma permitida para tal 6 cufl producto, corresponde a
un "presupuesto" que es confiado, ya sea en parte o0 en su
totalidad a una agencia (&sta tendrd a su cargo el reali-
zar los planes de medios convenientes, tomando en conside
racién el mercado meta y el presupuesto con el que se ==
cuenta), y a una "administracién de rentas" {(son las com-
pafifas que poseen los diferentes medios de comunicacibn),

para la compra de "espaclo o de tiempo".

La publicidad supone entonces al negociar con las--
agencias una masa presupuestaria invertida por las empre=
sas en los diferentes medios de comunicacién de masas ( -
prensa, revistas, cine, televisibn, radio, anuncios lumi-
nesos, anuncios espectaculares, ete). Dicha partida es ma
nejaca por agencias de publicidad muy eflcaces, ya que se
hacen conocer todos los servicios o art{culos que las em-
presas que los producen les encomiendan y éstos se hacen
conocer por todos los medios de comunicaéi6n y con las té

cnicas que se requieran,
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Por otra parte, si analizamos la facturacibn de las
agencias en los (ltimos afos, podremos afirmar que, en e-
fecto es poderosa y rentable, ya que cada vez es mayor el
nimero de compafifas productoras de bienes o servicios que
solicitan los serviclos mfltiples de las agencias, y esto
se debe a que cada d{a hay mayor nlmero de productos que-
compiten en los mismos mercados, y cada empresa pretende=
que sus productos sean los mis conocidos y como finalidad
principal, obtener la mayor segmentacibn del mercadoc para

conseguir mayér rentabilidad.

NUMERO DE ANUNCIANTES ATRAVES DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD

ARO No DE ANUNCIANTES
1975 1400
1976 1507
1977 1352
1978 1259
1979 1429
1980 1532
1981 1759
1982 1704

(15 )
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Aﬂg TOTAL DISTRITO FEDERAL PROVINCIA
1975 158 124 34
1976 168 136 32
1977 167 137 30
1978 171 138 33
1979 187 145 42
1980 192 153 39
1981 200 157 43
1982 191 152 19
(16)

FACTURACICN DE ALGUNAS AGEMCIAS DE PUBLICIDAD.

ALCAZAR MONTENEGRO Y ASOC.
DIESTE, MERINO / BBDO
DOYLE DANE SBERNABACH DE M.
FOOTE CONE & BELDING DE M.
HART,SCALT, MC.CABE 5 .
LEC BURNETT

MAQUEDA GIBERT FUBLICIDAD
MCCANN ERIGKSON.

NOBLE Y ASGCIADCS
PANAMERICANA OGILVY & M.
PUBLICIDAD D' ARCY.
FUBLICIDAD TERAN

WALTER THOMPSON.

YOUNG & RUBICAM.

ICONIC.

KENYCN & ECKARDT DE M,

3

PACT.FOR
FACTURACION (1) PERSONAL  EERSCNA
TCTAL TGTAL 1982
1981 1982 1982 J&3)
124,0  150.0 26 5.8
378.9  592.6 43 13.8
191.0  436.1 72 6.1
138.0  144.3 29 5.0
87.7  275.0 a3 6.4
581,0  805.1 90 8.0
583.9  588.0 75 7.8
1,037,0 1.430.0 178 8.0
1,66 .0 2,000,0 232 8.6
548,0  782.4 94 8.3
614.0  724.5 72 10.1
266.6 45642 65 7.0
978.1 1.360.0 162 8.4
474.2  769.6 82 9.4
305,0  370,0 59 6.3
262.8  171.6 32 5.4
$ 8.429.1 11.055.4 1.454 11642

(17 )
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La primera de las consecuenclas y no la menor, es wa
que se establece un vinculo estreche entre las empresas Yy
los diferentes medios de comunicacibn organizada en indus—
trias u organizaciones.

Tres elementos donde cada uno, en el momento de par-
tida, componen una funcidn particular (1o, La empresa pro-
ductora de bienes o servicios. 20. La agencia de publicir-
dad, que se encarga de realizar los planes de medios y es=
tudios de comunicacibn entre otras cosas. 30.Los medios de
comunicacibn masivos por los que se hacen llegar los mensa
jes al piblico) que se vuelven indisolubles: Forman un to-

do.

Esta agrupacibn trae como beneficios, el fortalecere
indistintamente a cada uno de ellos, esto se debe, si ana-
lizamos; que la empresa productors daré a conocer eon efi-

~clencia los art{culos o serviclios de que se trate, por con
siguiente obtendr8 mayores beneficios al incrementar sus =
ventas; lo anterior estd sujeto tanto a la calidad del pre
ducto, a ls Investigacibén de mercados que se haya realiza-
do y poer Gltimo a la veracidad y contenidc del mensaje y «

el meadio de comunicacibn que se emplee.



No solamente el decir al publicista que de a conocer
un determinado producto y automfticamente se obtendrén be-
neficios econbmicos. Es sin encambio, seguir una serie de-
factores y etapas que se deben establecer y cumplir para -
que sea rentable el dar a conocer un producto con fines me

ramente mercantiles,

En lo concerniente a la propia agencia de publicidad
el tener una cuenta m&s gue manejar (es decir publicitar -
un nuevo o diferente bien o servicio) le representar§ prie
meramente, el ampliar su cartera de clientes y/o cuentas -
que le van a redituar ingresos deseables y generalmente =
por un largo periodo, 1o cuél en un futuro préximo podré -
ohtener mayores cuentas del mismo cliente o diferentes cii
entes con una o varias cuentas,

Por Gltimo el manejar cuentas de compaffas extranje-
ras o mexicanas, que producen bienes o serviclos gque comp}
ten en mercados internacionales, les brinda prestigio e ~-
im&gen que los sitfa en buena posicibn dentro del &nmbito =
publicitario, Por &sto mismo cualquier empresa que elabore
alglin bien o servicio, pensard primersmente en agencias =~

que tengan expertencia y buena imigen, a reserva que 1la ~=
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primera esté de acuerdo en pactar o negociar con una buena

agencia.

Por el lado del medio publicitario, creemos que difi-
cilmente el &mbito publicitario y sus medios de comunica--
cién sufran un estancamiento, debido a que cada vez es ma-~
yor la avanzada tecnologfa que opera en todo el mundo y es
pecificamente en nuestro pals. También se realizan estu =«

dios para conocer al ser humano y sus diferentes costum-—-

bres, personalidades, caracteres, tendencias o gustos y ng

cesidades, ya que es el hombre el gue requiere de los me--
dios de comunicacibn para dar a conocer los descubrimien--
tos, creaciones, y avances que se suciten en las sociedam-
des y que pueden favorecer a las comunidades.

Adem8s hay que considerar que la influencia de otrose
palses es grande y principalmente por nuestro pals vecino-
(E.U.A, )}, es decir, hay gran variedad de productos de ori~
gen nacional y extranjero que se producen y venden en Méxi
co, por consiguiente, obtiene nuestro pals una serie de =«
elehentos econbmicos y sociales, que dificilmente podemos—
considerar 1a idea de un frenado en la carrera de tan im-=-

portante frea de la economfa nacional.
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1.4.~ PAPELES QUE JUEGA LA PUBLICIDAD

La "publicidad" en las sociedades, juega dos importap
tes papeles; uno el econdmico y otro el social, ambos asw—-
pectos se encuentran {ntimamente relacionados en todos los
fines publicitarios, ya que de alquna manera el utilizar -
cualquier medio publicitario por determinado medio de comu
nicacibn nos representarf una causa y un efecto. La causa,
la podemos comparar con la idea de dar a conocer cualquier
cosa en forma masiva (esto puede ser una idea, un articulo
o producto), ya sea con fines lucrativos o no.

El efecto se identificari como respuesta a tal mensa-
je y se representari en el aspecto mercantil, en primera -
instancia, como el recordar la idea del mensaje recibido y
como segunda instancia, el adquirir la idea o producto pu-

blicitado.

También en la publicidad institucional o social, se -

representa una causa y un efecto. La primera, responde a

una idea, cuyo producto es el mensaje en cuestién (éstas

ideas son con fines varios, menos el aspecto comercial o
mercantil), como por ejemplo: el asnecto rolftico, religio

so, cultural etc,
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El segundo, es decir el efecto, es la identificacién=
con tal idea o tendencia, que comprobaré el resultado de ~
un fin deseado, o simplemente la ubicacibn del mensaje que

el individuo capta.

Creemos que las empresas o instituciones que inviere=
ten o no en publicidad, necesitan de un cuorum, que reciba
los mensajes tan variados que los medios de comunicacién -
dan a conocer. Esta necesidad se d&i tanto en palses que --
tienen un sistema de gobierno capitalista como también =
socialista, pueste que, es indudable que el pueblo es el -
que le d& fuerza y validez a los gobiernos; pues de qQué ~=
sir e un gobierno si no hay a quién gobernar y dirigir. Lo
mismo sucede en el aspecto publicitario, el comprador de -
ideas, bienes o servicios, d& forma y validez a la publici
dad y sus medios, aunque es muy posible que no requiera---

del otro en forma estricta,

En el aspecto macroeconfmico, visualizamos que los ==
consumidores juegan un important{simo papel en el engrana=-
je econdémico nacional y mundial, sea el gobierno que fuere
ya cue es el que debido a su consumo de bienes y servicios

cierra el eslabdn Que se ukbica en la cadena de la prcduc--



cibén y comercializacibdn,.

Pero no sblo tengamos la idea de que los medios de co
municacibn son utilizados para cuestiones meramente mercan
tiles, ya que la televisidn, la radio, la prensa, las re--
vistas, el cine, pancartas, boletines etc., son utilizados
para aspectos tan importantes en la vida de los hombres co
mo son el aspecto religioso, politico, econémico, cultural
y sin dejar de mencionar la importancia que &stos medios -
tienen en situaciones de desastre o de alerta nacional.
Khora podemos darnos cuenta que son indispensables éstos -

medios para nuestra vida.

Podemos afirmar que la publicidad y los medios de co-
municacibdn nos proporcionan un sinnfimeroc de ventajas a los

mexicanos, entre otras podemos encontrar las siguientes:

-La unificacidn de los mexicanos a través de la infor
macién.

-Froporciona entretenimiento a la sociedad.
-Empleo a muchos mexicanos,

-Comunicacibdn con muchos otros paises.



145 LA _IMFCRTANCIA DS LA FUBLICIDAD EN EL FRCGCESC DE
PRCOUCCICN Do LGS BIENES ¥ SERVICICS.

Valiéndose de los avances maravillosos de la comuni-
cacién masiva, que se df a conocer a través de todos los =
medios de comunpicacibn, podemos decir que es hoy por hoy -
uno de los aspectos m&s importantes de la vida del ser hu=
mano, 3Su presencia se deja sentlr en cada momento y en to-

do tiipo de actividad sea el tema que elijamos.

£l economista Cscar Lange, resume en forma suscinta,
la influencia que tiene la publicidad en la época actualj- N

este autor sefiala que "la eleccién del consumidor est§ in-

fluida también por las empresas de libre concurrencia, que
buscan por una serie de acciones particulares, persuadir = ;
al consumidor para que compre productos. Nos referimos, se
fala, a ciertas actividades de la publicidad, esta activi-
dad se llama "reclutamiento de compradores o promocibn de-

ventas", ( 18)

En el proceso de compra interpresarial, la publicie-

dad deja sentir su presencla en diferentes formas, sus mo-

dernos métcdos y técnicas se ponen en practica para vitall

zar e Impulsar las operaciones de compra - venta de cual--



quier rubro,

En el tema de servicios, queremos incluir a todos =
los aspectos sociales gque son de nuestra vida diaria algo-
muy importante, y que no se fijan en sexo, edad, profesibn
fisonomfa y situacibn geogrSfica nacional, nos referimos a
la polftica, educacibn, clencia, religibn, economfa y al =
mismo aspecto informativo de las actividades como las de--
portivas y de entretenimiento. Todo lo anterior de una for
ma u otra al momento de darse a conoter, poseen una deter-
minada publicidad que invariablemente ha sido un aspecto «
que se ha dado en nuestro prasado y presente, como lo ha s}

do también en otras culturas.

Los medios mds utilizados por la publicidad, varlan~
de acuerdo a las regiones del mundo de que se trate, as{,-
en los pafses desarrollados como los Estados Unidos de Nor
te América, Canadi, y en una gran mayorfa de los pafses =
pertenecientes a Curopa Occidental, que tienen elevado gra
do de cultura entre sus habitantes, los medics impresos ==
absorben el 64% de la inversibn publicitaria total y la te

levisibn sélc el 14% de la inversidn publicitaria total,



£n América Latina y Centroamérica, contrariamente a -
las anteriores, la televisidn, es el medio de comunicacidn
més utilizado por las empresas que publicitan sus produc: -
tos, sobrepasando en mucho a los otros medios ya identifi-
cados.

"Cpantificando el anterior criterio, y tnicamente con-
fines ilustrativos, podemos mencionar que el mayor gasto -
publicitario a nivel mundial se concentra en los palses de
sarrollados y de éstos, Estados Unidos es el que efectlia -
el mayor porcentaje. De 29,932 millones de délares gasta--
dos en publicidad en 1980 -por seis paises desarrollados~
las empresas estadounidenses desembolsaron el 72.8% ; Ale=-
mania el 10.0% 3 Japén'él 7.3% 3 Canad& el 3.3%; Francia -

el 3.7%; e ltalia el 1.8% ", ( 19 )

"En 1984, 72 paises gastaron en opublicidad 59,556 mi=-
llones de dblares, con la finalidad de situar mercancfas -
en el mercado; fueron también en ésta oportunidad los Esta
dos Unidos conjuntamente con Canad&, los dos palses que ==
gastaron el mayor nnrecentaje -60.5%, le siguieron en impor
tancia los palses de furona Gccidental con 20.8%, Austra -

lia y Nueva Zelanda con 2.1% : en total, éstos palses acumu
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laron el 83,4%, El 16.6% restante se realizé en Asia 9.7%,
el porcentaje es alto por la presencia del Japdn, América-

Latina 5.0% y Oriente Medio y Africa 1.9% ", ( 20 )

En 1980, nuestro pails en el plano internacicnal del -
gasto publicitario, tenfa un sitio preferente, asi, en tér
minos de publicidad televisiva, ocupd el octavo lugar, sb-
lamente Estados Unidos, Japén, Gran Bretafa, Canad§, Alema
nia Occidental y Australia, realizaron un gasto mayor en -
términos absolutos,

"pe las 171 agencias de publicidad existentes en Méxi
co, las 15 més importantes por el monto de su facturacidn-
son trasnacionales o asociadas de ellas, con algunas excep

ciones" ., ( 21 )

Por otra parte, "las mayores agencias en los Estados-
Unidos, resultan ser las mismas agencias que operan en Mé~
xico, consiguientemente, la influencia de las empresas - -

trasnacionales en la publicidad mexjicana es elocuente". (22)

"La publicidad, escecialmente en televisidn, tiene un

costo elevado; ésto conduce a que los principales publicis
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tas sean las companfas que pueden pagarla, siendo por lo =
tanto las corporaciones trasnacionales las que hacen mayor

uso de &éste medio". ( 23 )



1.6.= PRINCIFALES EMPRESAS QUE PUBLICITAN ALIMENTOS INDUS—

TRIALIZADOS

Debemos considerar, que debido a gue Mé&xico es un ==
pals en vias de desarrollo y la influencia que tenemos en-
materia de alimentacién por nuestro pals vecino (E.U.A.},~
se han conjugado y han obtenido beneficios. Es decir, mu-=-
chas son las empresas de capital norteamericano, que produ
cen alimentos en nuestro pals y que de igual forma comer--

cializan y muchas veces exportan.

Sin encambio hay que aclarar que muchas son las empre
sas de capital nacional y que sus productos o alimentos --
son elaborados en México y que compiten en cuénto a cali--

dad con otros fabricados por compafiias trasnacionales.

A continuacién se mencionan las empresas que publici-
tan alimentos industrializados en México.

En materia de alimentacién, la importancia mundial se
flustra en las altas tasas de crecimiento de la produccidn
y ventas de las empresas como: Gerber, Nestlé, Kraft, Ke -
llog's, Anderson Clayton Co y Coca-Cola, entre muchas o--

tras, las cufles en todo el mundo se llevan utilidades a -~



nuales superiores a los 200 mil millones de ddlares.

Yoja Gallardo, ingeniero bioquimica de la Escuela Na-
cional de Ciencias Biolbgicas del I.P.N, sostiene que mis-
del 80% del mercado de refrescos es controlado por empre-=
sas trasnacionales, principalmente Coca-Cola y Pepsi-Cola,
En el 8rea de alimentos infantiles las trasnacionales domi
nan el 100% a través de Gerber Products, Mead Jhonson de -
México, Compaffa Nestlé y Wyeth Vales,

La ingeniero sefiala que éstas empresas cubren el 70%
en cereales y el mismo porcentaje en el &rea de frutas y -
hortalizas. Ademds, manifiesta que el 100% de aditivos que
se utilizan en los alimentos pertenecen a compaifas trasna

cionales.

En chicles y dulces, sobresale la Cfa. Industrial -e
Adam's, elaboradora de chiclet's, Futy-gom, Dentyne, Fresh
em-up, Adam's y dulces Grabs, Ralais, Certs, Halls etc,, =
tiene participacién de Warner Lambert Co., con un capitale
social de 98 millones de pesos. Sus ventas de 1,001 millo-
nes de pesos en 1977 los elevd a 1,431 en 1979, en 1981 -«

realizd una inversidn de 188 millones de pesos solamente -
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para anuncios en la televisibn, utilizando los servicios -~
de las agencias Leo Burnet (chicles) vy Walter Thompson -~

{dulces).

"El Grupo Industrial Bimbo", elabora los productos de
panificacibén Marinela, Bimbo, Sumbeam, Suandy y Tfa Rosa,-
las frjturas o botanas Barcel y los dulces Ricolino; dicho
grupo est& integrado por varias plantas las cufles estén -
distribufdas en varias ciudades de la Repiblica. En el me=
dio rural fué considerado como el principal grupo indus —-
trial anunciante de este tipo de productos en la televi ==
sién; en 1981, gastd aproximadamente 268 millones de pesos
transmitié sus mensajes durante més de 45 horas, utilizan=-
do los servicios de publicidad de agencias trasnacionales-

entre las que destacan Noble y Asociados y Mc.Cam Erickson.

wLa actividad princiral del grupo industrial denominado
"productos del Monte, S.A." es el procesamiento y la dis-
tribucién de productos alimenticios, fundamentalmente fru-

tas y legumbres.



La particiracibn de 1a Del Monte en México es deter-
minante en algunos rubros, As{ esti presente en la prepara
cibn, conservacibn, empacado y envasado de frutas y legum=
bres que junto con doce fillales extranjeras, manejan el =
47.4% del total del personal ccupado, e invirtieron en 19-
70 el 49% del capital total de la rama a la cufl pertene-=
cen con una inversibn fija bruta de 51 millones de pesos,-—
esto es, con el 53% del total registrado, En cuanto a la =
produccibn bruta total, las trece empresas for&neas repor-
taron, en el mismo afio, 823 millones de pesos, el 48% de =

la suma global: (24)

Los datos anterilores permiten remarcar la importan--
cla de las filiales foréneas dentro de esta rama especifi-

ca y, con ella, la envergadura de la industria estudiada,

Del Monte ha logrado poner en marcha en el pafs todo
el proceso productivo de las frutas y legumbres enlatadas;
posee en el Bajfo mexicano una extensa regién de 3037 hec-
t&reas en plena produccibn, lo que le permite un abasteci-
miento segurc de materias primas. Este latifundio se ha =--

creado mediante la renta de parcelas de campesinos pobres,



que as{ se convierten en peones asalariados de la empresa.
A través de este mecanismo, Del Monte ha logrado en 1978 «
firmar contratos para las siembras de ma{z dulce (1000 a--
cres), de chicharos (1500 acres) y de espSrragos (2250 a--

cres).

La empresa cuenta también con Almex, procesadora de-
jitomate localizada en Culiacén, Sinaloa que le provee de-
materia prima necesarla para sus tradicionales salsas, que

ahora presenta con diversos condimentos.

As{ pues, con esta infraestructura, no resulta extra
fio que los propios directivos de la empresa consideren un-
éxito su participaciébn en el mercado nacional, Segln han -
declarado, pese a la inflacibn, devaluacién y control de =
precios, su filial mexicana tuvo en 1976 un crecimiento en

las ventas del 13%.

Otro grupo industrial importante en la rama de la in
dustria alimentaria es la Campbell's, S.A. Co. Establecida
en 1922. Se dedica actualmente a la manufactura y venta de

sopas, pastas, juéos de frutas, embutidos, congelados, pa-



nes, galletas, pasteles, y otros productos. Mantiene opera
ciones en la industria dulcera, maneja 97 unidades de ser~-
vicio de comida preparada y tiene franquicias en otras.

As{ mismo, tiene subsidiarias en Italia, Inglaterra, Cana-

d&, Australia, Francia, Bélgica y México.

En nuestro pals la empresa maneja una marca comer -=
cial para 47 productos y representa a los siguientes inver
sionistas: Nickols E., Marshall Jr, John M, Lindley, D.H. -

-Springer, Calder Robert, G. Jr. Campbell Soup Company.

Este grupo industrial ha mantenido el liderazgo en -
la produccibn de sopas enlatadas desde 1960, Ya el censo -
de 1870 sefiala que en este rubro registrara desde 1970 uno
de los Indices mis aitos de concentracibn en la industria-

alimentaria.

En la fabricacibn de salsas y sopas enlatadas y pro=

ductos similares comparte con otras dos filiales foréneas-

el control del rubro.

La Coca-Cola, Co. después de haber introducido su bg
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bida gaseosa en casi todo el territorio norteamericano, ~--

‘inicibé su proceso de expansién internacional,

Después de la Segunda Guerra Mundial, que le permit
a la empresa dar a conocer su producto en todos los pafi
en los que se estacionaban los scldados americanos, se --
aventurd al mercado internacional que, hasta entonces sdlo
representaba el 5% de sus ventas totales, Poco después, ya

existlan 65 embotelladoras del refresco en 30 pafses,

En 1960, a la par de su expansidén internacional, ini-

cibé el proceso de di ersificacién.

En México, la empresa se instald en 1934, establecien
do con cincuenta mexicanos, contratos de franquicia para -
que éstos elaboraran y distribuyer: las bebidas, mientras
que la firma cobraba regalfas por la explotacibn del con =

centrado.

Asf, bajo tales condiclones, la compafifa refresquera-

Mundet se encargd de embotellar el producto.



Con el.tiempo, van integré&ndose otros empresarios.--
Hacia principios de la década de 1940, la bebida ya se co-
nocf{a en la mayor parte de la Replblica, a la vez que se -
llevaba a cabo un proceso de concentracién que lentamente-
fué eliminando a los refrescos nacionales, en beneficlo ya
no sblo de ésta empresa, sino que también de Pepsi Co., ela

boradora de PepsieCola.

Sin embargo, los amplios recursos generados por am -
bas corporaciones en su lucha por el mercado repercuten en
perjuicio de las Embotelladoras Nacionales, que lentamente
ven disminuir su participacién en el mismo. Asf{, en 1978 =-
sélo existlén 200 plantas de embotelladoras nacionales, de

las cuales 130 pertenecfan a la Coca-Cola y la Pepsi Co,.

El resto de empresas han logrado sobrevivir gracias-
al apoyo del Estado, que considera a la produccibn refres-

quera como parte de la industria basica.

La competidora de la Coca=-Cola en la rama refresque~
ra es la FPepsi-Co. Esta empresa cuenta con subsidiarias en

17 rafses en las cuales producen refrescos embotellados.



El pafs consume diariamente 60 millones de refrescos
de los cufiles el B80% corresponde a las bebidas de cola,
Otro 10% se reparte entre otras marcas internacionales co-
mo Squirt, Orange Crush, Canada dry e incluso, otra de am=-

bos monopolios como Mirinda (Pepsi-Co.) y Fanta (Coca-Cola)

Del 10% restante, el 7% distribuye marcas naclionales
['4
de sabores artificiales, como jarritos o refrescos Mundet.

(25,
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241.~ BREVE HISTORIA DE LA FUNCION CCNSUMO

Como es evidente, las ideas referentes al consumo son
tan antiguas o mds como la misma Teor{a Econbmica (1), sin
embargo se atribuye generalmente a Keynes (1936) el primer

ordenamiento 16gico sobre el consumo en un marco de equili

brio general,

De acuerdo a Keynes, el consumo era una funcién del -~

ingreso y qguardaba las siguientes propiedades:

1) Las variaciones en el consumo eran menos que proporcio-
nales a las del ingreso y siempre en relacidn constante ;=
esto es, la proporcidn marginal al consumo (PmgC) era una-

fraccibn positiva constante menor que la unidad.

2) La proporcién consumida del ingreso disminufa a medida-
que el ingreso aUméntaba; esto es, la proporcidén media al-
consumo (pmeC) guardaba una relacidn inversa con el ingre-

S50

(1) El primero en analizar el consumo fué Aristdteles, en -

su libro la polfitica.



Posteriores estudios empiricos de corte transversal y~
algunos de series de tiempo, corroboraron las hipbtesis de
Keynes. Fué hasta 1942 cuando Kuznets en un estudio descu—
bri8 que la proporcién del consumo en el producto nacional
bruto de Estados Unidos, ne tuvo una varlacibn significati

va de 1869 a 1929, mientras que el producto se cuadruplico.

Los hallazgos de Kuznets estaban en franca contradic--~
cién con la hipbtesis de Keynes. Aflos m&s tarde Dorothy .=
Brady y Rose Friedm;n (1947) sugirieron que las decisiones
de consumo dependlan de la posicién que en la distribucibn
del ingreso tuviera cada unidad, evidenciaron su hipbtesis
en estudios de corte Efansversal. La misma hip8tesis fué--
sugerida dos afos después dentro de una estructura tebrica
per James Duesenberry {(1949) la cuél afirmaba que el consu

mos

1) Es interdependiente, en lugar de independiente entre -

los individuos.

2) Sus patrones son irreversibles a través del tiempo,

Intentaba explicar como el consumo agregado, expresan-



do el cociente entre.el consumo y el ingre;o como funcibne-
del cociente entre el ingresc de ese momento y el ingreso-
pasado mis alto, obteniendo resultados satisfactorios. En=
forma independiente, Franco Modigliani (1949), hizo la mis
ma proposicién que Duesenberry, obteniendo muy buenos re--

sultados.

James Tobin (1551) trat§ de encontrar si era m&s rele=-
vante, el ingreso relativo o el absoluto para descubrir el
comportamiento del consumo, concluyendo que aunque ambas =
hip8tesis no eran del todo satisfactorias, la evidencia fa
vorecfa la hipbtesis del ingreﬁo absoluto, sobre la del in
greso, y sugirid que probablemente fueran los cambios en -
la riqueza los que explicaran la relativa estabilidad a ==
través del tiempo de la fraccidn del ingreso que se consu-
me, Lawrence Klein (1951), apoyado en la mayor sugestién,=-
investigd el papel de distintos tipos de riqueza, especial

mente activos 1lfquidos,

Un afo m&s tarde, Thomas Brown (1952), sugirié que el=
comportamiente y h&bitos de consumir varian en forma conti

nua en lugar de hacerlo en foema discreta e irreversible,-
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" como lo habfa sugerido con anterioridad Duesenberry. Para-
representar funcionalmente su hipbtesis de la influencia -
de los patrones de comportamiento pasade, adiciond al ine-
greso digsponible el consumo rezagado como parte del argu-

mento de la funcidn consumo.

El anterior trabajc no recibid la atencibn debida en-~
ese momento; ¢inco afos m&s tarde, Milton Friedman (2957},
propuso toda una estructura telrica, que afirmaba que el -
consumo no depende del ingreso medio, sino del ingresc es-
perado, as{ surgib la teor!a del ingreso permanente, cuya-
formulacibn para explicar datos agqregados, ruede resumirse

a un caso de la forma propuesta por Brown anteriormente.

Aunque distintos tipos de riqueza habian sido propues
tos como argumentos en la funcibén consumo, fué hasta ¢o ==
mienzos de la década de los sesentas en la que se analiza-~
con mayor detenimiente el papel de la riqueza en los patro
nes de consumo; primero en el trabajo de A. Spiro (1%62),=-
despubs con el de A, Ando y F, Modigliani (1963) y su teo-
rf{a del Ciclo de Vids, y finalmente con el art{culo de R.~

Ball y P, prake {1964),
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Hasta 1a fecha, las técnicas de investigacibn se han--
refinado y muchos estudios han sido realizados, sin embar-

go ninguna nueva tecrfa importante ha surgido.



242+~ ¢ QUIEN ES EL CONSUMIDOR ?

Es de suma importancia conocer la personalidad del con
sumidor. Para fines de &sta investigacidn se presentan a -
continuacién una serie de definiciones efectuadas por dife
rentes autores como también la definicién personal de ——=
quién es el consumidor.

.
1.~ Todos aquellos individuos (hogares) que comprah y/o u-
san los bienes y servicios para s{ mismos o para sus hoga=-

N .
res, {1 )

2.—.Los consumidores son individuos y hogares que compran-

4
para su uso personal., (2 )

1 ' 0
3.-'Aquella persona que gasta comestibles u otros géneros:

(3.

4.-"Las empresas que adquieren materias primas para trans-
formar y obtener a través de un proceso productos o satis-

»
factores para cubrir determinada necesidad. ( 4



: 5.-"Aque11as instituciones que requieren de insumos para -
procesar y brindar al final un beneficio intangible, ej: -

un circuito turfstico. ( 5 )

L
6.- Aquellas empresas que requieren de ideas para la realj
zacibén de un objetivo determinado como es el caso del ase-

Ll
soramiento, ( 6 )

DEFINICION FERSONAL:
"Todos aquellos individuos o instituciones que requie-
ren satisfacer una necesidad fisica o abstracta y 1o lo-e=-

gran a través de adquirir algGn satisfactorm.

En s{ el consumidor es toda persona filsica o moral que
adquiere a través de la compra, préstamo o renta, un bien,
servicio, idea, para as{ poder satisfacer su necesidad y -

en ocasiones las de otras tantas.

Lo anterior lo podemos fundamentar si consideramos: los
efectos que la mercadotecnia, y en s{ la publicidad reali-

zan en las personas "consumidores", ya que es diffcil acep
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tar, pero la publicidad va dirigida a ambos sexos, edades,
nacionalidades, estados civiles, razas y las diferentes po
siciones sociales. Aunque es clierto que las empresas publi
citarias tienen como ¥area principal hacer llegar sus men-
sajes a sus mercados meta, as{ como analizar y conocer sus
caracter{sticas socioceconémicas, culturales, ideolégicas,~

fisicas etc.

En base previo al anilisis, el publicista determinaréa
el medio publicitario, los slogans'(frases o frase que ex-
ponen generalmente todos los anuncios televisivos), el vo-
cabulario adecuado, la frecuencia de exposicién y todos a=
quellos aspectos que se requieran-para que el consumidor =
reciba el mensaje que los publicistas y productores deter-
minen; muchas veces los mensajes captados por el consumi--
dor estén intrfnsecos en el mismo, es decir, no es necesa-
rio decirle al consumidor que el hecho de adquirir tal o -
cual servicic o bien una idea, le proporcionar§ posterior-
mente aspectos tales como status, posicibn social, renom—e

bre, limpieza, organizacién, etc.



Es necesario mencionar que la publicidad tiene dos as
pectos importantes; uno es "el aspecto comercial" (todo lo
referente a compra-venta y otro el aspecto de "comunica --
cibn social” (que es en si el informador de los consumido=~
res y no es forzosamente con fines comerciales como por =

ejemplo el aspecto educativo y noticloso, etc,.)
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'2,3.- LA PUBLICIDAD Y LOS CONSUMIDORES

La abundancia de productos ofrecidos a los consumido-
res les acarrea dificultades, no solamente porque el poder
de compra no es siempre un nivel de deseo y de necesiéades
provocadas por esta abundancia, sino porque cada vez mis -
las técnicas de comercializacién y promocidén de las ventas
contribuyen a decartar los deseos y en ocasiones las nece~

sidades sin favorecer una mejor informacién.

Entre las técnicas de promocidn de las ventas, la pu-
blicidad tiene. un lugar considerable; la publicidad preten
de asequrar una funcidn de informacibn; la publicidad in -
terviene por una parte apreciable en los precios de los ==

productos e ldeas; la publicidad aGn es poco conocida por-

los consumidores.,

Del lado de los consumidores, hemos visto que se desa
rrolla la corriente de contestacidn a los métodos de promg
cién publicitaria; ésta actividad se justifica evidentemen
te por los errores de los profesionales de la-publicidad,-

quienes por otra parte tienen conciencia de poder ser mis-



honestos, Pero la publicidad desarrolla su influencia aun-

que aln se discuten sus métodos.



2.4,~ EL IMEULSO DE COMPRA Y SUS MODALIDADES

51 definimos la palabra "impulso" "como la fuerza que-
nog lleva a hacer una cosa o accién " estaremos en mejor -
disposicién de categorizar con mayor claridad las formas -
en que las compras por impulso se realizan y se convierten

en una conducta a sequir,

En otras palabras, nuestra conducta de compra se ve es
timulada entre otras cosas, por la exposicibn de los diver
scs articulos, servicios e ideas expuestos en los anaque —
les, gbndolas, vitrinas, salas y.oficinas y en s{ en donde
se exhiban los productos e ideas o se den a conocer 1as ==
cualidades y todos los demds puntos positivos de los satis
factores,

Los principales impulsos son:

a) IMFULSO DE RECORDACION.

Se genera cuando al ver un producto en exhibicibn o ==
una idea en la prictica, recordamos un mensaje publicita -
rio o cualquier tipo de informacibén a cerca de €1, provo-=

cando en forma inmediata nuestro deseo de llevarlo "de una




buena vez". Este comportamiento se efect(a inconscientemqg
te es decir, que el individuo (el comprador) de ninguna ma

nera reflexiona ante tal impulso.

b) IMPULSO DE AUTOSUGERENCIA:

Es aquella accién que nos conduce a comprar o aceptar=
un producto o idea que vemos ¢ escuchamoes por primera oca=
sién en el lugar de venta y que nos hace visualizar la ne=-

cesidad de comprarlo, consumirlo y/o usarlo.

¢) IMPULSO PLANEADO,

Se presenta como efectos de los estimulos previamente=-
preparados en el centro de oferta, con el fin de inducir -
nos a la compra. De este modo, la decisibn de adquirir un-
cierto producto se ve reforzada con la presencia de promo-
cliones, ofertas, cupones, obsequios de muestra,folletos, =
demostraciones, entre otras cosas. En tal caso el esi!mulo
mencionado nos coloca en una situacién un tanto compulsiva
que nos hace sentir que, de no llevar a cabo la compra, ==
perderemos la magnffica oportunidad de consumir un produc=

to a precio bajo, o aprovechar una oferta etc. (7 )



Todo ello ciertamente nos anima a comprar productos ==

que no tenf{amos pensado adquirir,
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2.5.- DIFERENTES MOTIVOS DE COMPRA

Las razones que empujan a las personas a adquirir un-
artfculo, servicio o idea se conocen con el nombre de "mo-

tivos de compra“.

Los motivos para comprar un producto o idea, incluyen
todas las influencias y razones que inducen a un consumi--
dor a adquirir un producto dado con preferencia a otro.

Los diferentes motivos de compra son:

a) MOTIVOS PRIMARIOS:
Son aquellos que inducen al consumidor a efectuar una
compra de un bien de tipo general es decir, cuando se -

afronta una necesidad que satisfacer optando por la compra.

b) MOTIVOS SELECTIVOS:
Si de la marca general de productos o servicios se -~
analizan las marcas, modelos, tamafios, precios, duraciédn,=

comodidad, etc., es hacer una seleccidn particular,

c) MOTIVOS POR PATROCINIC:



Son aquellas razones que motivan a un consumidor a ad-

quirir productos o ideas en cierto o ciertos establecimien

tos.

Son muchas las razones por las cuales los consumidores

acuden a un establecimiento exclusivamente, entre estas se

encuentran:

1) La reputacidn del establecimiento en cufnto a surtidos-

especiales de mercancias o bien para la adquisicibn de un-

servicio, ejemplo: preclos bajos, exlstencias, etc.

2) La conveniencia de su ubicacibn y flcil accesibilidad.

d) COMPRAS POR RACIOCINIO:

Las compras efectuadas en forma racional se atribuyen-

al satisfactor mismo., Todas las compras gse realizan para -

satisfacer un deseo o necesidad, pero
incitan a la seleccibn de un producto
una cuidadosa meditacibn de factores,

den contar:

las decisiones que =
se pueden basar en =

entre los que se pug

- La conveniencia de compra,.
- La calidad del producto.

- Su eficiencia.

~ La economfa al adquirirlo.
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= Su precio.

= El servicio posterior a la venta.
- La atencién en la venta,

- Etce

El precio de los productos es uno de los motlvos racig
nales de mayor preponderancia, ya que para haber una com »

pra &ste tlene la mayor atencibn.

e) COMPRAS POR IMPULSO O EMOCIONALES:

Los motivos de compras se originan por necesidades de=~
carfcter fisiolégico y psicolégico como son: el hambre, la
afeccibdn mental y paternal, la aprobacién de otras perso =
nas. Pero la mayorfa de &stos impulsos b&sicos se presen==

tan en ocasiones en forma combinada,

Principales motivos de compras emoclionales:

- El deseo de imitar a los demis,

- La distincibn, que es lo contrario a lo =-
anterior.

- La influencia que ejercen otras personas.

= El1 deseo de comodidad.

- E1 deseo de placer.

- Bl prestiglo.

- La vanidad.

- etc,



Dentro de las compras por impulso o emocionales pode-
mos mencionar uno de los casos m8s relevantes, "el autoser
vicio" el que ejerce un caricter preponderantemente emocio
nal, es decir, que opera como una causa impulsiva que de -
termina la voluntad de las personas. Esto se debe por una=-
parte a que el comprador o consumidor tiene a su alcance -
un sinnlmero de productos que puede analizar y observar cd
modamente, cosa que un detallista no puede tener la misma-
facilidad. Por otra parte el gran atractivo que representa

tener a su alcance todos los productos.

{Que es aquello que mueve a esas personas a adquirir
productos que en un principio no tenlan deseos de comprar-

los ?

Primeramente satisfacer el ego o sus necesidades prin
cipales. Si por otra parte sus ingresos le permiten adqui-
rir algln bien que en un principio no tenfa en mente com—-
prar, obviamente el motivo de compra es que el individuo =
est8 influenciado, tanto por consideraciones racionales co

mo emocionales.



Hacemos denotar por otra parte, que la publicidad tie-
ne influencia poderosamente retentiva en la mente de las -
personas, para captar ¢ llamar la atencién sobre las venta

Jas y beneficios de un satisfactor en particular,

Un investigador norteamericano, difine los motivos ra-

cionales e irracionales para comprar; y son los siguientess

- Motivos Racionales para comprar:
Aquellas compras que son aprobadas por uno mismo; esto
es equitativo y razonable para un determinado individuoc en

una determinada posicién social,.

- Motivos irracionales para comprar:
o
Son aquellos que no son aprobados por uno mismo ni so-

cialmente aceptados, (8 )



2.6.- HABITOS DE COMPRA

Es una costumbre adquirida por la repeticibén de una ac
cibn vy los sistemas que siguen las personas al reallzar
sus compras. Seglin estudios realizados por el Instituto Na

cional del Consumidor no les gusta lo siguientet

- Surtlidos limitados de mercancias.

- Precios excesivamente altos,

- Compras apresuradas.
Equivocarse en sus adquisiciones.
- Deficlencias en los productos,.
Incumpiimiento de lc pactado,

t

Para analizar los h&bitos de compra, los técnicos en -
mercadotecnia se apoyan en tres clases generales de blenes

y son:

a) Bienes de primera necesidad. Son comprados a intervalos

frecuentes, eligiéndose la mayor cercania para su compra y

son de precios relativamente bajos, Ejemplose

articulos: refrescos embotellasdos, golosinas, cuaderncs, -
pan, tortillas, leche etc.

servicios: plomero, electricista, jardinero etc.



b) Productos que deben escogerse: Son aquellos bienes que-

para cuya compra el cliente desea obtener mejor calidad en

relacibén a su precio, ejemplo:

artfculos: méquinas de escribir, calculadoras, vinos, ro--
pa etc.

servicios: Reparacibn de un autombvil, dentistas, oculis--

tas etc.

¢) Articulos especiales: Normalmente exceden de 1los pre.ee

cios bajos, en contraposicién son elevados y son de alta =

calidad originalidad y estilo; ejemplo:

artfculos: Porcelanas, cristales, joyas, pinturas origina-
les etc..

servicios: Clubs deportivos, vuelos al extranjero, escue~-=~

las particulares e inversiones. (9 )



2.7¢~ CARACTERISTICAS DE VENTA DEL PRODUCTO EN SUS DIFEREN=
TES ETAPAS

Se ha considerade que se deben reconocer las distintas
necesidades que est&n en juego en el mercado de un produc-
to determinado y las necesidades que no han sido satisfe--
chas en su totalidad y otros factores que debe reunir un =
satisfactor y una distribucibn razonable, perc considera--
mos que se le ha dado mayor importancia a otros factores =
como: los psdeolégicos, publicitariocs, estratégicos, téeni
cas motivacionales y comercializacibn, etc., para incremen
tar el consumo de los productos y se han descuidado las ca

racter{sticas b&sicas de los mismos.

El producto debe reunir una serie de caracter{sticas -
de acuerdo a las necesidades del consumidor y ha de estar=-

sujeto a un control de calidad uniforme.

El término "producto" significa algo que es la culmina

cién de un proceso y que se considera capaz de satisfacer-

un deseo o necesidad.

Es importante no limitar nuestro conceptc de producto-



solamente a objeto fisico, es decir, las ildeas también son
resultado de un proceso {mental) también los servicios son
productos ya que se requieren de insumos varios para 1o e

grar a través de su conjugacién un bien.

El aspecto clave respecto a un producto es el servicio
que presta. Un objeto fisico es simplemente un medio mate-
rial de empacar un servicio. Por ejemplo: un tubo de 1dpiz
labial no se compra por el mismo sino por la esperanza de~
que produzca belleza, el radio no se compra en s{ por el -
objeto sino por los sonidos que proporciones Un producto,-
en reatidad no es otra cosa, sino un instrumento o un me--

dio para resolver un problema.

Cualquier cosa capaz de prestar un servicio, es decir,
de satisfacer una necesidad puede denominarse 'producto';-

esto incluye a personas, lugares, organizaclones e ideas.

Al lanzar un producto al mercado, este pasa por una s¢
rie de etapas en su ciclo de vida, en las cudles el produc

tor y el publicista utilizan una serie de estrateglas de -
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‘venta en cada una de ellas y consideramos pertinente que =

el consumidor las conozca, siendo éstas las siguientes:

DISERO DEL FRCDUCTO:

Surge como resultado de una buena o muy pobre investiga ==
cibén sobre los gustos y preferencias del consumidor, y ca-
si siempre el objetivo es incrementar el voliimen de ventas
y no de crear un satisfactor en el amplioc sentido de la pa

labra.

De acuerdo a los resultados de la investigacibdn de ==
mercados se pueden hacer modificaciones al satisfactor, pa

ra adaptarlo a los deseos del consumidor.

INTRODUCCION:

En esta etapa, el productor desarrolla una investiga-
cibn de mercados para detectar los aspectos pcsitivos y ne
gativos de ese satisfactor. Aqul el aspecto publicitario ,
jueqga un papel educativo e informativo. El precio puede =
ser mis barato en comparacibn a la competencia, en caso de

existir tal, para que el distribuldor le de una mayor rota



cibén del producto.

] DESARROLLO:

Agqui el producto estf en crecimiento vy se pone en re-
lieve darle privilegio a la marca. El precio puede ser un
poco m&s elevado y existe un periodo de utilidades consi-
derable y de marcado aumento para el productor, el distri
buidor y el mincrista. Las estrategias publicitarias y -
promocionales llevan consigo una serie de técnicas de ven

ta, de las cuales el consumidor debe de estar consciente.

MADUREZ Y SATURACION:

El mercado esta mayormente saturado. Todes los pro=
ductos competidores, son acreedores de confianza y el =~
consumidor es blanco de las series de estratéglas y téc-
nicas comerciales y publicltarias, teniendo problemas pa
ra elegir entre una serie de productos. Aquf comienza a=~
disminuir el margen de utilidades para el productor y -
tratar8 de persuadir a un mayor numero de consumidores,-

a través de un reciclaje o remercadotécnia,



DECADENCIA:

Hay una mayor competencia de precios; se reducen y de-
saparecen productos substitutos y el consumidor debe de -~
evaluar més eficientemente el precio y la calidad en sus =
comprase. Surgen nuevos productos y otros se van convirtien
do en obsoletos, el consumidor debe de jugar un importante
papel en la evaluacibn del producto en cuanto a precio y -
al servicios que este brinda. Los productores y publicis-
tas tratar8n de utilizar nuevas técnicas de publicidad y -

promocidn para que sobreviva el producto.
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SR OF LA BIBLIOTECS

3.1.~ DELIMITACION DEL UNIVERSO.

Para la realizacién del estudio, se tomé como univer
so de trabajo a todos los hogares de la Ciudad de Mé&xico,=-
que cobijaban en su interior a mis de tres nifios y donde -
por lo menos, uno de ellos contaba con la edad comprendida

entre los siete y los doce afos.

En el sequndo nivel de seleccibn de la muestra, se--
cuantificaron los hogares y se procedid a la delimitaclibdn-
de los estratos socioeconémicos a la que pertenecfa cada -
familia, en el seno del cudl se localizaban los nifios obje

to de estudio.



- .80 =

3420 DELiMITACIdN DE LA MUESTRA.

V A partir de éste restringido universo, se seleccig
nd una muestra aleatoria simple estratificada de 300 nifios=-
cantidad absoluta que se desintegrd en relacibn a la propor
cionalidad de familias pertenecientes a tres estratos socio
econdmicos en el Distrito Federal, denominados con fines de
identificacibn comc: Estrato Alto, Estrato Medio y Estrato=-

Bajo. {(Ver cuadro No 1-Ale

Es pertinente resaltar los limites de cada uno de-
los estratos en lo referente a cada uno de los niveles de =
ingreso. En el caso del primer estrato o Estrato Alto, se -
agrupan todas aquellas familias que reciben un ingreso supe
rior a 5 veces el salario m{nimo vigente en febrero de 1985
siendo el salario mfnimo $31,200 pesos mensuales.

En el estrato socioecondémico del Nivel Medio, estén
contemp:ladas todas las personas gque reciben un ingreso men-
sual que fluctGa entre los $93,600 y los $124,800 pesos.

For (ltimo el Estrato Bajo, perteneci{an todas las-
familias que tienen un ingreso mensual de $31,200 pesos men
sualmente, es decir aquella parte de la poblacibn que gana

hasta un salario m{nimo.



CUADRO No. 1-4A

MUESTRA: DISTRIBUCION ABSOLUTA Y RELATIVA DE LOS HOGARESA LOS

CUALES PERTENECEN LOS NINOSSELECC IONADOS PARA LA IN-
VESTIGACION Y CLASIFICACION DE ACUERDO AL ESTRAT 0 SO~
CIOECONOMICO AL CUAL PERTENECEN.

Est rato Socioeconomic o Masculino Femenino Total
Nivel Bajo 75 75 150
Nivel Medio 50 50 100 !
o]
Nivel Alto 25 25 50 =
]
Participacion relativa
Nivel Bajo 250 25.0 50.0
Nivel Medio 16.5 16.5 33.0
Nivel Alto 8.5 8.5 17.0
50.0 500 100.0

Total




La fbrmula que se utiliz§ es la siguiente:

z2 peg

Nm=
5‘2

E = Error Muestral

2 = Nivel de Confianza

o
]

Proporcibén de nifos influenciados por la Televisién.

0
]

Proporcibn de nifios no influenciados por la Televisién.

N = Total tamafio de la Muestra.

SUSTITUYENDO:

32 (.5) (.5) _ 2.25

N = £
086 0,007396

304 Cuestionario (1)

Para determinar las viviendas a las que tenfamos que
encuestar, se recurrib al nfimero de viviendas por nivel sg
cioeconfmico en el Distrito Federal; de allf{ se derivé la-

siguiente informacién: ( 2 ) Véase el siauiente Cuadro.



NUMERO DE VIVIENDAS DE LOS DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONO-
MICOS EN LA CIUDAD DE MEXICO

Estrato No. de Viviendas X
Alto 143, 424 17.0
§ Medio 298, 982 33.0
g Bajo 373, 858 50,0
816, 264 : 100.0

DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR DELEGACICN EN EL DISTRITO
FEDERAL Y NUMERC DE ENCUESTAS CORRESPONDIENTES.

Delegacibn No. de Hoqares % % Total de

encuestas

Nivel Alto:

Benito Jufrez 49,969 34,8 17
Miquel Hidalgo 35,540 24.8 12
Coyocachn 26,201 18.3 9
Alvaro Obregbn 19,614 13,7 s
Gustavo A, Madero 12,100 8.4 7
Totales 143,424 100,0 50

Nivel Medio:
Gustavo A. Madero 166,148 55.6 56

Venustiano Carranza 132,834 44.4 44

éotales 298,882 100.0 100



Delegacibn

Nivel Bajo:

Gustavo A, Madero

Iztapalapa
Alvaro Obregén

Miguel Hidalgo

Totales

Gran Total

% total de
No. de Hogares % Encuestas
164,680 44.0 66
88,881 23.8 36
65,139 17.4 26
55,158 14.8 22
373,858 100.0 150
816,264 100.0 300

Para efectuar el levantamiento de la informacibn se -

procedib a determinar las colonias, a encuestar dependien-

do del estrato socioeconbmico y de la delegacibn correspon

diente, quedando de esta manera, determinado el total de -

cuestionarios por delegacibn, estrato y colonia, obtenien-

do los sigulentes resultados:

Nivel Alto

Delegacién

Benito Jufrez

Colonia

Nipoles
Amp. Népoles

Noche Buena

Tlacoquemecatl del V.

sn. José Insurgentes

Del valle

No, Cuestionarios

N W W W W W



Delegacién

Miguel Hidalgo

Coyoacén

Alvaro Obregbn

Gustavo A, Madero

Nivel Medio

Gustavo A. Madero

Venustiano Carranza
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Colonia

Polanco, Reforma
Lomas de Chapultepec
Bosques de las Lomas

Lomas Virreyes

Romero de Terreros
Pedregal Sn. Fco.
El Carmen

Lomas de Tarango
Amp. Los Alpes
Tlacopac

Sn. Angel Inn

Altavista

Lindavista

Bosques de Sn. J. Aragbn

Montevideo

valle del Tepeyac

Residenclal 2acatence
Siete Maravillas
Progreso Nacional

Amp. Panamericana

Aviacibén Civil
Jardin Balbuena

Artes Gr&ficas

No, Cuestionarios

ROR B R R W W W Ww W ow w

» NN

14
14
14
14



Delegacibn

Nivel Bajo

Gustavo A, Madero

Iztapalapa

Alvaro Obregbn

Colonia
Magdalena Mixhuaa

Aqulles Serdén

Atzacoalco

Barrio la Lagquna T,
Sn. Pedro Zacatenco
Malinche

S. Dfag Mirbn

Ejidal Iztapalapa
Popular Ermita Aragbn
Paraje Zacatepec
Barrio Sn. Miguel
Constitucibn de 1917

Proletarta Km. 9
Olivar del Conde
Alfonso XIIIX
Cristo Réy

U. habit. Sta. Fé

No.

Cuestionarios

9
9

13
13
13
13

W N N W

[ DV B ¥ B ¥ B ¥ )

TOTAL DE ENTREVISTAS.esceseccsscsnscssssssosocnes 300



3.3.~ DESARROLLO DEL CUESTIONARIO PRELIMINAR Y PRUEBA.

Para comprobar la informacifn que obtendriamos del «a
cuestionario y que estuviera en acorde con nuestros objeti
vos, se determind efectuar un levantamiento de 20 cuestio-
narios en las zonas ya seflaladas (véase zonas de la delimi
tacibn de la muestra}, mismos que fueron tabulados y su ip
formacién arrojada analizada. El cuestionario no sufrif —-
ninguna modificacién, pues conseguimos en primer instancia
nuestros objetivos, Sin embargo nos enfrentamos a una rea-
lidad, es decir, se tuvo que diseflar una "cédula de ident}
ficacibén", para de &sta manera reconocer a las familias ob
jeto de estudio y evitar las preguntas del cuestionario ==
sin resultados favorabies y pérdidas de tiempo tanto para-

las familias como también para el propio encuestador.

A continuacifn se anexa una muestra de ésta cé&dula de-

identificaci&n que utilizamos en este estudio.
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CEDULA DE IDENTIFICACION

LOCALIZACION: Hora llegada
Hora Salida
Delegacibdn
Colonia

Calle y Nlmero

Buenos (as) dfas - tardes.

Soy Alfredo Martinez estudiente de la Universidad In--
tercontinental,
Estoy realizando un estudio para obtener informacibn y asf
poder reallzar mi tesls profesional., agradeceré su colabo
racidn si me puede contestar algunas preguntas (16 pregun=-
tas en total), que no le tomarin mls de diez minutos en =
responderlas.

+ Si accede... Proceda +
1.~ Me interesa conocer si aquf habitan nifios entre los 7-

Yy 12 afios de edad.
28 NO

sf{- proceda.
No- gracias {(pero se requieren para este estudio)

2.=- Se encuentran en este momento en casa 7
s NO

sf{~- proceda.
No- gracias (pero se requieren para este estudio),

3.~ Podria hacerles algunas preguntas ya que en ellos se =
basa este estudio
SI NO

+ Si accede,.. Proceda, gracias +

LEVANTAR CUESTIONARIO
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CUESTIONARIO

LA _INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN TELEVISION EN 1.CS HABI--~

TOS DE CONSUMO DE LA POBLACION INFANTIL DE LA CIUDAD DE

1.~ ¢

e~ &

3=~ &

4o~ ¢

Se= &

6.- L

MEXICO.

Acostumbras ver T.V. ?

s ( ) NO  ( )

Cuénto tiempo dedicas diariamente a ver T.V. ?

a) 1/2 a 1 Hr.

b) de 1 a 2 Hr.
c) de 2 a 3 Hr.
d) de 3 a 4 Hr.
e) M&s de S5 Hr.

o~ . e o~
P Y ™ v

Qué anuncios de T.V. recuerdas ?

a)
b)
c)
d)
e)

Te gustan estos comerciales ?

s ( )} Cufl Por qué

NO ) Por qué

Crees que estos anuncios dicen la verdad ?

51 ( ) NO ( )
Algunos ( )

Comes pastelillos, dulces o papitas de los que anunclan ?

sT () Cu4i No (2




7e~ & Borque los comes ?

B.~ ¢ Quién te los d4 ?

a) Yo los compro ( )
b) Los compra mi pap4,

mamd y hermanos etc. ( )
c) en casa hay ( )
d) Otros

9.- ¢ En dbénde los compra ?

a) Tienda
b} Escuela
c) En la calle

~ o
- e e

d) Te los regalan
e) Otros

10~ ¢ Quién adem&s de ti, comen las mismas golosinas que tG 2

a) Mis amigos ( )
b) En mi casa ( )
c) En la escuela ( )
d) Otros

11.~- ¢ Crees gque los anuncios en la T.V. te ayudan a elegir los
pastelilles o dulces que debes comprar ?

ST ) Por qué

NG ( ) Por qué

No contesté ( )

12.~ ¢ De los productos que anuncian cufl te gusta més ?

a)
b)




'13.-_£ Cudnto gastas aproximadamente en la compra de pastelillos

o dulces ?

a)
b)
c)
d)

e) $ 120,00 a més

$ 10,00 a
30.01 a
60.01 a
90.01 a

30.00
60.00
90.00
120,00

~ N e S~

14.- En qué gastas el dinero normalmente ?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Dulces

Pastelillos

Refrescos
Frituras
Frutas
Otros

15.- ¢ Consideras que las golosinas sean mds nutritivas que los
alimentos que consumes en casa ?

SI
NO

( }
( }

Por qué

16.- ¢ Dime cinco alimentos que te ayuden a crecer sano ?

Encuestador

Fecha
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'

3.5.~ APLICACION DEL CUESTIONARIO.

Una vez realizado el cuestionario definitive y la cédu
la de identificacibn, se procedid a imprimir el cuestiocna=
rio y dicha cédula obteniendo 320 cuestionarios y 500 cédy

las,

Después de haber obtenido la informacibn de la cédula-
en forma positiva, se engrapb instantineamente al cuestio-
nario que se aplicaria y as{ se procedib a reallzar las ==
preguntas del mismo. Lo anterior se determin§ para tener -
juntos tanto a la cédula como el cuestionario que se apli

carfa al nifio en cuestibn,

Lo anterior nos proporcind un mayor rendimiento del -
tiempo empleado en las entrevistas, como también para el -

control de las zonas ya delimitadas a estudiar.

Las cédulas que por su informacibn no nos eran de uti-
lidad, fueron archjvadas para no obtener duplicidad de in-

formacibn y/o pérdida de tiempo.
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La duracibn aproximada de la presentacibn del entrevis
tador y la obtencién de la informacibn de la cédula, fué de

tres minutos.

La duracién promedio de la recopilacién de informa ==

cibén del cuestionario, fué de veinte minutos,

Se obtuvo el total de la informacién en sesenta y cin-
co dias y la recopilacibn estuvo a cargo de una persona, (el

interesado).




INVESTIGACION DE CAMPO

3.7. ANALISIS E INTERPRETACION

DE
RESULTADOS



1.- EL TIEMPO QUE DEDICAN LOS NIfGS A VER TELEVISION:

En términos generales encontramos que el 99.67% de -
los nifios de los tres diferentes estratos socioeconfmicos,
manifestaron ver televisibn dilariamente, sclamente-un nifio
del Estrato lMedio (0.33%), contestd que no acostumbraba e

ver televisidn todos los dlas. (véase gréfica No, 1)

Se observS que del total de los nifios encuestados un
26.3% ven la televisibn diariamente entre 3 horas 1 minuto

y 4 horas; en tanto que el 25,.3% la v& por m&s de 4 horas.

£1 23% la ve entre 2 horas 1 minuto y 3 horas, y un~-
porcentaje més bajo (20,0%) de los nifios manifestd que la-
ven entre el rango de 1 hora 1 minuto y 2 horas, flnalﬁen-
te, hubo un 4,6% de nifios de los tres estratos soclioeconf-
micos que manifestaron ver la televisibn durante menocs de-

una hora. (Véase Gr&fica No. 2)

Al realizar el anflisis por estrato socioeconbmico,-
se observd que en el estrato bajo la frecuencis se encuen-
tra en los nifios que ven 1la televisién entre 1 hora 1 minu

to a 2 horas diarlas, as{ lo manifestd el 24,0%, En camblo

en el Estrato Medlo se detectd que el mayor porcentaje de-
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_nifios se encuentra en los que ven la televisidn por més de

4 horas (43% de nifios pertenecientes a este estrato).

En el estrato alto el porcentaje mis elevado se regis
tré en los nifios que ven la televisién entre 2 horas 1 mi-
nuto y 3 horas, as{ lo reportd el 38.0%. Podemos concluir-
en este primer apartado que el mayor porceﬁtaje de nifios -
que ven la televisibn por m&s de 4 horas se realiza en el-

Estratoc Medio (43%). (Ver anexo: Cuadro No. 2)
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2.= PRINCIPALES ANUNCIOS DE TELEVISION RECORDADOS PQOR LOS
NIFNOS .

A nivel general se pudo detectar que el tipo de comer=
ciales que mis recuerdan los nifios de los tres diferentes-~
estratos socioeconemicos, son los de frituras ( 22.66% ) =
pastellllos ( 17.33% )}, golosinas ( 15,0% ) y refrescos -

( 9.0 % ) ( vease grafica No. 3 ) .

Los resultados del procesamiento de los datos por cada
uno de los estratos socioeconbmicos arrojé los siguientes=-

resul tados:

Los nifos pertenecientes al estrato de mis bajos ingre
sos son los que més recuerdan los comerciales de frituras-

( 22.6 % ), pastelillos ( 20,6 % ) y refrescos ( 10.6 % ),
En cambio, los nifics del estrato alto, son los que més
recuerdan los comerciales de golosinas ( 20.0 % ), y un pe

quefio porcentaje ( 4.0 ¥ ) los comerciales de pstelillos.

Es importante hacer notar, que , los nifios de los tres



GRAFICA No 3

COMERCALES DE TELEVISION RECORDADOS POR LOS NINOS
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estratos socioceconbmicos recuerdan comercifales en donde se
anuncian bebidas alcoholicas y cigarros, En el estrato ale«
to el 6.0 % reconocio estos comerclales, en el Medio 3.0 %
y el 4.0 % de los nifios del estrato Bajo « { Ver anexo: -

Cuadro No. 3 ) .

Al 85,6 % de los nifios de los tres diferentes estratos
socioeconémicos, s{ les gusta los comerciales que se trans
miten por televisién, y solo al 13.0 ¥ no les agradf, (Ver

Grafica No, 4 ) .

En particular, a 1los nifios que mis les gustan los CoOw~~
merciales son a los del Estrato Alto ( 98.0 % ), y a la me
nor frecuencia de nifios que manifestaron que no les gustan
los comerciales, se encontrd en el Estrato Medio con un =

( 25,0 % )« ( Ver Anexo: Cuadro No, 4 ).



- 101 -~

GRAFICA No. 4
LES GUSTAN LOS COMERCIALES
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FUENTE: Elaborado en base a datos del cuadro No. 4
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3.~ TIPO DE COMERCIALES PREFERIDOS POR LOS NINOS DE LOS
DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS.

Los comerciales que més les gustan a los nifios, son en
primer lugar, los de frituras ( 29,96% ); en segundo lugar,
los de pastelillos ( 23.7% J, les sique en importancia los-
de golosinas ( 15,17% ) y finalmente, los de refrescos ( 12,
06% ). En términos generales, podemos sefialar que la mayoria
de los nifios ( 80.92%), prefiere este tipo de comerciales =
que anuncian productos de escaso valor nutritive., ( Véase -

gr&fica No. 5 ).

De las respuestas de los nifios pertenecientes a los di
ferentes Estratos sociceconémicos se detectd que a los ni--
flos del Estrato Alto scn a quienes m&s gustan los comercia-
les que anuncian frituras ( 36.7% ) y golosinas ( 16,.32% )-
en tanto que a los nifilos del EBstrato Bajo son a quiénes més
les gustan los comerciales de pastelillos ( 26.86% ) y de -

refrescos {:12.6% ). ( Ver Anexo: Cuadro No 5 ).

Sin embarge cada uno de los nifios argumentd.su prefe -

rencia por cada uno de los comerciales., De las respuestas -
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obtenidas sobre este particular, se observé que los gustos
diferfan , asf el 23.3 % de la muestra manifestd su predi-
leccibdbn porque " se dicen " & " se ven las caracteristicas
del producto " , otros dijeron que " se les antoja.lo que-
anuncian " ( 23.34 % ) , un 16.6 % porque " salen persona-

" jes simpéticos y/o famosos " , y, finalmente, el 5,0 % por.

que " hacen reir y son chistosos " . ( Vease Grafica No. 6).

En el anilisis, que efectuamos por Estratos sociocecon§
micos, se observdé que los nifios del Estrato Bajo prefieren
los comerciales, principalmente, porque "se ven las carace~
terf{sticas del producto" & '"se les antoja lo que anuncian®
(ambas razones con un 30.35%; a diferencia de los nifios ==
del estrato Medio y Alto que los prefieren porque "se les-
antoja lo que anuncian" (25,06% Medio y 22.44% Alto), (Ver

Anexo: cuadro No, 6).

Por otra parte, una proporcifn de los nifios encuesta-
dos manifestd, simulténeamente que los comerciales de telg

visién les desagradan, Las razones que sefialan fueron lage

siguientes: "est&n feos"; y "no les gustan", "los aburren®,
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GRAFICA No.6
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pbrqué interrumpen los programas (17.9% para &stas trese=-
razones), el 12,8% de nifics dijo que "los repiten mucho"y~
al 7.6% no les ponen atencibn, o porque "lo que anuncian -~
dafta al organismo™ (5.22%). En menor proporcién mencionan-
razones tales como las que, "se antoja" y "no tienen dine-
ro", "no les entienden” o "inducen a gastar" (Ver Gréfica-

Noe 7)e

El argumento esgrimido por los nifios pertenecientes «
al estrato Bajo, fué que en referencia al disgusto de las=-
caricaturas en televisibn "estén feos" as{ lo manifestd el
23.0%. A los nifios del estrato Medio les disgusta porque =

"interrumpen los programas™ (24,0%).

Los datos del cuadro nfimerc 15 recogen la opinién de-
los nifios a cerca de la credibilidad que estos tienen de =~
los comerciales de alimentos industrializados que se pro==
yectan en los diferentes canales de televisibn. En el cita
ao cuadro, hallamos que el 36,0% de los nifios de los dife-
rentes estratgs socioeconbmicos, cree que los comercilales-

dicen la verdad, en tanto que el 55.66% cree que los comer
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ciales mienten. (Ver grifica No. 8).

El mayor porcentaje de nifios cree que los comerciales
dicen la verdad, se encontr$ en el estrato Bajo con un 40%
en tanto que el mayor porcentaje de nifios que cree que los

comerciales mienten se vié en el estrato Medioc con un 57.0%



AAAAAAAAAAA




- 110 -

4 »— ERINCIFALES TIPOS DE PRODUCTOS DE ESCASO _VALOR NUTRI-
TIVO QUE SON CONSUMIDOS POR_LOS NIROS ENCUESTADOS.

Los tipos de productos de escaso valor nutricional =
que consumen los nifios de los tres diferentes estratos so--
cioecondmicos son: frituras (52.6%), pastelillos (28.42%) -
golosinas (15.78%), y en menor éroporcién refrescos (2.,45%)
{Ver gréfica No. 9).

Un anflisis més detallado de las preferencias de con
sumo de los nifios pertenecientes a cada uno de los estratos
seleccionados, determind que los nifios de los Estratos Bajo
y Medio, prefieren comer frituras (56.,55% y 53.19) respecti
vamente), en cambio los del Estrato Alto, comen mis pastelj
llos (52.17%), observindose ademis que éstos nifics no repor
taron ningln consumo dé refrescos. Sin embargo es rertinen-
te aclarar respecto a éstos productos que las respuestas «=
tienen un carécter marginal, puesto, que las preguntas se -
centraron mis a la deteccidn de los hibitos de consumo de -
alimentos industrializados, de allf{ que la frecuencia de --
las respuestas sea realmente insignificante.

En el caso de los nifos encuestados del Estrato Medio se ob
servd que son los que m&s consumen golosinas (20.21%) .

(Ver Anexo: Cuadro No. 9)
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PRINCIPALES TIPOS DE PRODUCTOS CONSUMIDOS POR
LOS NINOS Y NO LES NUTREN.
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Adicionalmente se pudo cajtar con mayot precisién .=
que los productos que més consumen perc, que estaban acom-
pafiados de la identificacibn de la marca o por el nombre w
que generalmente se publicitan, asf{ las mayores frecuen +-
cias que se canalizaron para los tres estratos socioeconbe
micos fueron: Papitas (21.4%), Gansitos (11.22%), Sabritas
(9.12%) y Chiclet's (5.96%), y en menor proporcién Fritos,
Cheetos, Finglinos y Submarinos (1.75%, 1.40%, 2.10% y 1.0

5% respectivamente) (Ver Gré&fica No. 10},

Los nifios del Zstrato Bajo son los que mis comen Sa-
britas (12.41%) y Papitas Barcel (10.34%), ademfs de que =
son los finicos que reportaron el consumo de Chicles (12.22
%) e

Los nifios del Estrato Medio son los que mé&s consumen
Fapitas (25.53%) y los fHnicos que dijeron comer Cheetos (4
«25%) y Fritos (5.31%).

Los nifics del Estrato Alto son 1os que m&s comen Gan
sitos (19.56%) y son los Qinicos que mencionaron comer Fine
gliinos (13.04%) y Submarinos (6.35%). (Ver Anexo: Cuadro =

No. 10)
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5.~ RAZONES POR LAS QUE LOS NIRGS CCNSUMEN ALIMENTOS DE
ESCASC VALOR NUTRITIVC.

La mayorfz de los nifios de los diferentes estratos =
socioeconbmicos (92,33%), dicen que comen productos de es-
caso valor nutritivo por las sigulentes razones: "Por el =

sabor" (84,33%) y "porque se les antojan" (8,0%).

Solamente algunos de los nifios encuestados dan otras
ragzones: (2.64%) en total, porque "son buenos", "todos com
pran", "por costumbre", "le dan para comprarlos", "en su «
casa los compran"; dicen que "estén ricos" o simplemente -

porque son "pastelillos". (Ver Gr&fica No. 11).

Al realizarse el anflisis por estratos se observd -
que la opcibn "saben ricos" y "les gustan™ obtuvo en los =
diferentes estratos el porcentaje mds alto. Los nifios del-
Estrato Bajo, ademds de las anterlores razones dan como al
ternativas para consumir alimentos de bajo valor nutritivo
las sigulentes: que "estén ricos" (0.66%), “todos compran"

(0,66%) y "son buenos (1,313%),

For otra parte, dos razones que mencionan (nicamente

los nifios del Estrato Medin a diferencta de los Estratos =



Alto y Bajo son: 'por costumbre” y porque "cuentan con re--
cursos monetarios para comprarlos" (1.0% cada razbn). (Ver-

Anexo: Cuadro No 11).

Los nifios del Estrato Alto a diferencia del Estrato Me
dio y Bajo, obtuvieron el porcentaje més alto en la razén =
de: "se les antojan" (12.0%); adicionalmente son los dnicos
que mencionan gque comen alimentos "chatarra" porque "“en su-

casa los compran® (2.0%). (Ver Anexo: Cuadro No 11).

La eleccibn de los principales productos alimenticios=
que consumen y/o prefieren nuestros entrevistados se ven —--
respaldados por la influencia que en ellos actfian los miem=-
bros de la unidad familiar o algunas personas externas al -
grupo familiar, pero, que en determinado momento tienen «-

cierta relacibn directa.

Sin embargo, la obtencibn de éstos productos se rea-
liza en forma directa, producto posiblemente de la influen-
cia publicitaria y de la escasa orientacidén de los jefes de
familia para elegir productos de mayor contenido nutricio=-
nal. As! los datos consignados en la Gr&fica No 12 dan -

cuenta de los medios por los cufles el nifio encuestado ad
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PRINCIPALES RAZONES POR LAS CUALES, LOS
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quiere sus productos.

En primer lugar, el 79.3% manifestd que lo adquirfa-
"por su propia decisibn". Es importante destacar que 8&sta-
aparente autosuficlencia que tienen los nlhos, en la adqui
sicibn de los productos "chatarra", en mayor o menor medi-
da es propiciada en la unidad familiar, En segundo t&rmino
se observd, que fueron algunos miembros de la familia (pa-

dre, madre o hermanos) quienes sugerfan la compra (16.6%).

En los diferentes estratos socloecondmicos se obser=
va estg misma tendencia siendo el Estrato Medio, el que 1i
geramente superd el cdomportamiento general en relacibn a -
que ellos mismos los compran (86.0%), por lo que se refie=
re a la participacibn de los padres, en la compra de estos
productos, el mayor porcentaje se did en el Estrato Alto =

(24.0%). (Ver Anexo: Cuadro No. 19)
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6.~ LUGARES DE COMPRA EN DONDE ADQUIEREN ALIMENTGS DE ESCAx
SO VALOR NUTRITIVOC LOS NINOS EN LOS DIFERENTES ESTRAmm
FOS SOCIOECONOMICOS.

La mayorfa de los nifics de los diferentes estratos -
sociocecondmicos compran en la tienda préxima a la vivienda
este tipo de productos (81.33%), un porcentaje relativamen
te inferior, los adquieren en la escuela (8.66%), y otros=

pocos compran en la calle {4,33%). (Ver Gr&fica No., 13).

Los nifios del Estrato Medio, son los que mis acuden-
a la tienda a comprar estos productos (91.0%), situacibn -
que sucede con menor frecuencia en el Estrato Alto (60.0%).
5in embargo, en este (ltimo estrato a diferencia del Bajo-
es en donde se da un mayor porcentaje de niflos que compran
en la escuela y la calle (8,66% y §.33% respectivamente).
En el Estrato Medio los nifios no manifestaron haber compta

do en la escuela o en la calle. (Ver Anexo: Cuadro No,13).
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GRAFICA No 13
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7+~ MIEMBROS DE LA UNIDAD FAMILIAR QUE TIEnEN EL HABITO DLE

CONSUMIR ERCDUCTCS INDUSTRIALIZADOS.

En buena medida podremos conslderar que la compra de

golosinas tiene presencia en el gasto

familiar. Evidente-~-

mente su peso es poco significative si lo comparamos con -

la presencia del gasto en otro tipo de alimentos, esto de~

bido bésicamente a que el consumo de estos productos tiene

un: cardcter secundario en la dieta. Empero, el 59,66% de -

los nifos encuestados manifestd que ademas de €1, en su ca

sa, también comen las mismas golosinas, situacién que se -

agudiza m&s en el Estrato Bajo (66,0%).

En un segundo nivel de anflisis

se observd que el 32

0% de los nifios de los diferentes estratos socioeconbémi--

cos manifestaron que sus amigos comen
que 81. Situacibn que predomina en el
Solamente un 2,33% menciond que en su
tipo de productos. (Ver Gr&fica No.14

4.

las mismas golosinas
Estrato Alto (44.0%).
escuela comen este-~

Yy Anexo: Cuadro No -
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GRAFICA No 14

QUIENES ADEMAS DE TI, COMEN LAS
MISMAS GOLOSINAS
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*La lista aparece en el ancxo No. I-D

PUENTE: @laborado en base a datos del cuadro No. 14
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8.~ RESFUESTA DE LOS NIROS ENCUESTADUS ACERCA DE LA INFLUENa

CIA QUE RECIBE DE LA TELCVISION EN LA ELECCION DE LOS -

ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS QUE DESE CONSUMIR.

Del total de los nifiocs encuestados, aproximadamente-
el 50% manifestd que los comerciales "si" les ayudan a ele
gir los alimentos industrlalizados que consumen y compran=
(49,0%), en tanto que los otros nifos dicen que los comer=-
clales "no" les ayudan a elegir estos productos (46.0%).=~

(Ver Gr&fica No, 15).

Los nifios del Estrato Bajo son los que m&s creen que
los anuncios s{ les ayudan a elegir los productos de esca=-
so valor nutritivoe (60.,66%), a diferencia de los nifios del
Estrato Medio que son los que mis creen que ios comerclaw~
les no les ayudan a "elegir estos alimentos" (57,0%). (Ver

Anexo: Cuadro No. 15)

Los datos de la fundamentacibn de los nifios acerca =
de la influencia que ejerce la publicidad televisiva en .-
sus h&bitos de consumo se aglutinan en el Cuadro No., 23.
En este cuadro se puede detectar que los anuncios inducen=-
a los nifios porque se "antoja lo que anuncian" (24.48%), =

porque "despiertan curiosidad" (14,96%), "se ven buenos ==
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GRAFICA No 15
CREES QUE LOS COMERCIALES DE LA TV. TE
AYUOAN A ELEGIR LOS PASTELILLOS O DULCES
QUE COMPRAS ?
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FUENTE: .laborado en base a datos del cuadro No. 15
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los productos” (10.88%}, "dicen lo que tienen" (10.2%), y -
en menor proporcibén dieron otras razones como "porque moti-
van®" (3.40%) "porque quieren vender" (2,.04%), "les llaman -
la atencidn", o porque lo que anuncian "a veces nutre" (0.,-

68% ambas razones). (Ver gr&fica No. 16).

Al realizarse el anllisis por estratos se encontré que
la principal razén que dieron los nifios del Estrato Bajo y=-
Medjo fué: que los comerciales s{ les ayudan a elegir,por--
que se les antoja lo que anuncian (30.76% y 18.75% respecti

vamente).

Los del Estrato Alto dan como principales razones i~
que los comerciales los motivan a elegir y se ve bueno lo -
que anuncian (20.83% para ambas opciones). (Ver Anexo: Cua=-

dro No. 16).

En referencia a las respuestas de los nifios que men=-
cionaron que la publicidad comercial no les ayuda a elegir-

su compra y consumo se concentraron en el Cuadro No. 17.

Los argumentos de los nifios de los diferentes estra

tos sociocecondmicos, se concentraron en la opinidén de que




GRAFICA No 16

RAZONES POR LAS CUALES LOS NINOS CREEN QUE LOS COMERCIALES

SILES AYUDAN A ELEGIR EL PROBUCTO.
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“compran lo que les gusta" (24.82%), "lo que anuncian no -

nutre v hace daflo" (24.11%), "porque mienten" (11.34%).

Asimismo, se observaron otras respuestas como la que "de =

todas formas comprames" (4.96%), "no ven anunclos" vy los
que sefialan que cuando los anuncian "no les ponen atencién

" (4.25%) .

Es importante mencionar que los nifios de cada uno de
los diferentes estratos, coinctden en que, "sblo compran -
lo quc les qusta", adem&s de que "los comerciales mienten®,
siendo en los nifios del Estrato Alto en los que se observd
una mayor frecuencia en &sta (ltima razbn. (Ver Anexo: Cua

dro No. 17).
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9,= PREFERENCIAS DE _LOS NIROS POR ALIMENTCS CON ALTC CONTE
NIDO NUTRICIGNAL Y NULO VALCR NUTRICIONAL.

Los productos que mls prefieren los nifios con bajo =
nivel nutricional son principalemnte frituras (44.0%), pas
tellllos (27.3%), golosinas (16.0%) y en menor proporcidn-
refrescos (4,0%), es decir, un 91, 3% de los niftfos prefie-

re estos productos. {Ver Gré&fica No. 18},

A diferencia de los productos anteriores, la eleCe-—-
ciéh de los nifios por alimentos con un alto contenido nu==
tricional tiene una preferencia muy baja, por ejemplo: Fa-
nes y cereales (1.0%), leche (0.33%). jugos (1.0%). (Ver =

Anexo: Cuadro No. 18)



GRAFICA No 17

RAZONES POR LAS CUALES, LOS NINOS CREEN QUE LOS COMERCIALES
NO LES AYUDAN A ELEGIR LOS PRODUCTOS
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*La lista aparece en el anexo I-E

FUENTE: Elaborado en base a datos del cuadro Noe 17
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GRAFICA No. 18
TIPO DE PRODUCTOS QUE MAS GUSTAN A LOS NINOS
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°La lista aparece en el anexo I-F

FUENTEs Elaborado en base a datos del cuadro No. 18
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10.- DISTRIBUCION DEL GASTO DE LOS NIﬁog_EN ALIMENTOS INws
DUSTRIALIZADOS.

El 84.6% de los nifios gasta su dinero en productos =
de escaso © nulo valor nutricicnal como: Golosinas (32.3%)
frituras (21.3%), pastelillos(15.3%), y refrescos (8,6%) y
solamente unos culntos gastan su dinero en frutas (4,3%),-

y otro tipo de alimentos (10,3%)., (Ver Gr&fica No., 19).

Los nifios del Estrato Bajo son los que més gastan en
refrescos (11.33%), los del Estrato Medio gastan mis en go
losinas (45.0%) y frituras (29.0%), los del Estrato Alto -
en pastelillos (22.,0%) y frutas (6.0%). (Ver Anexo: Cuadro

No. 20).



GRAFICA No 19

PRODUCTOS EN LOS QUE GASTAN EL DINERO NORMALMENTE
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11.- OPINION DE LOS NIROS A CERCA DE LOS ALIMENTCS QUE LOS
NUTREN SATISFACTORIAMENTE,

P e — et e L

Los cinco principales alimentos que en opinibn de ==
los diferentes estratos ayudan a crecer sano sonj Carne (1
8.9%), verduras (17.4%), leche (15.,2%), pescado (12,1%) y-

huevo (11.9%). (Ver Gr&fica No. 20).

Al realizarse el anAlisis por estrato, se observd -
que los nifios del Estrato Alto menciona més la carne (21.3

%) y el huevo (14,7%).

Los del Estrato Medio el pescado (12,7%) y los del--
Estrato Bajo las verduras (20,2%) y la leche (11,2%). (Ver

Anexo: Cuadro NO, 21).



GRAFICA No. 20

PRINCIPALES ALIMENTOS QUE AYUDAN A CRECER SANOS
o, MENCIONADOS POR LOS NINOS.
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CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

1. Del conjunto de informacibn procesada y analizada, -
se detectd que los nifios de los estratos sociales (Alto, -~
Medio y Bajo) ven la televisibn todos los dias y que aproxi
madamente tres cuartas partes (74.66%) dedican m&s de dos -
horas diarias a este fin, lo que repercute sensiblemente en
la reduccibn de las horas destinadas a las labores escola--

res y/o educacionales.

Se detectd que al ver durante algin tiempo tan pro--
longado la televisién, los nifios estln expuestos a un gran-
nimero de comerciales que se transmiten durante los progra-
mas, De este tipo de comercialtes son, principalmente alimen
tos de escaso valor nutritivo los que mads atraen, as{ de =-
las respuestas de los nifios, el B5,66% contestd que los co-
merciales que les gustan mis son alimentos industrializados
y de éstos los de frituras, pastelillos, golosinas y refres

COS e

Apoyando sus respuestas, los nifios encuestados sefia-
laron gque éstos comerciales les gustan porque alli ven las

caracter!{sticas del producto, porque se les antoja lo que-
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anuncian o sencillamente porque salen personajes simpiticos
y famosos; '"Chabelo"™, "El Villano Reventén", el "gansito",=-

etc.

Por otra parte, también hubo nihos que a pesar de -
ver televisibn diariamente, no les gustan los comerciales -
(11.22%) opinando que éstos son feos, los aburren interrum-
pen los programas o los repiten mucho; sin embargo, cabe --
destacar que hubo un pequefio porcentaje de nifios que mencig
nan que los comerciales no les gustan porque dahan al orga-

nismo (5.12%).

2. Al prequntarle a los nifilos que si creen que los co_;
merciales dicen la verdad, la mayorfa (55,66%) contesté que
éstos mienten, sin embargo, a pesar de que los nifios recono
cen que los comerciales no dicen la verdad, éstos les si ==

guen gustando como ya se menciond anteriormente.

As{ mismo, se encontrd que los nifios recuerdan prin-
cipalmente los comertiales en donde anuncian alimentos de -
escaso valor nutricional, sobre otro tipo de comerciales,-

siendo los més recordados los de frituras, pastelillos, go
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losinas y refrescos, si éstos los asociamos con comercia=-
les que no les gustan, encontramos que son los mismos pro-

ductos los que mencionan y en el mismo orden de importan =

cia.

3. El que los nifios vean tanto la televisidn exponiéndo-
se asi a los comerciales de alimentos de bajo valor nutri-
tivo, conduce a que los nifos se conviertan en "pequefios -

consumidores" de este tipo de productos. De &sta perspecti

va tenemos que casi la totalidad de los nifios (99.28%) con
sumen frituras, pastelillos, golosinas y refrescos, siendo
sus productos preferidos las papitas, los gansitos y las -

sabritas,

4. Cuando se les preguntd a los nifics porqué comfan este
tipo de productes, casi todos contestaron que por el sabor

(B4,33%) y otros dijeron que por el antojo simplemente,

5. De los nifios que respondieron que no les ayudan a elge
gir, se observd que é&stos sdlo compran lo gque les gusta y/
o que los productos que anuncian no nutren y hacen dafo, —
un pequefio porcentaje dijo que los comerciales mienten. Es

tas Gltimas razones dadas, nos hacen ver que solamente una
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pequeiia proporcibén de nifios se ha dado cuenta de qQue los -
comerciantes mienten adem&s de que los productos y las mar-

cas que se anuncian no benefician en nada a su salud,

Cuando se les prequntd a los nifios a cerca de cufles
eran los productos que mhs compraban y les gustaban, éstos-
contestaron que las frituras, los pastelillos, las golosi-=-
nas, los refrescos etc., es decir, les qustan los comercia-
les y de igual manera los productos que all{ se anuncian; -
siendo los productos especifiéos que més les gustan los gan

sitos, las sabritas, las papitas y los pingiiinos.

Ademés se encontré que la mayor parte de los nifies -
gastan su dinero en la compra de este tipo de productos y -
sblo unos cudntos lo gastan en frutas y otro tipo de alimen

tos.

6. Contra lo que pudiera pensarse, la mayorfa de los ni
flos tienen conocimiento de qué alimentos son los que nutren
y ayudan a crecer sano, ya gue cuando se les pidié que men-
cionaran cinco alimentos nutritivos, contestaron que los -

principales son ; ~carne, verduras, leche, pescado, -
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y huevo. Si asociamos &stas respuestas con las razones que
los nifos dan para consumir frituras, golosinas, etc., nos
damos cuenta que los pequefios prefieren comer productos de
escaso valor nutricional, pero con un rico sabor, que ali-
mentos verdaderamente nutritivos; prefieren tomar refres-—-
cos y comer golosinas que tomar agua de frutas o comer al-

gquna fruta,

Te La mayoria de los nifios, compra este tipo de produc-
tos en la tienda, algunos en la escuela y otros en la ca=-
lle., Pero adem&s en muchos casos, éstos productos se los =
compra alglin miembre de la familia (generalmente el padre-

o la madre) o los encuentra en casa.

8. Por Gitimo, a través de todos los resultades obteni-
dos podemos concluir que la publicidad y m&s concretamente
la publicidad televisiva, influye en la deformacifn de los
hibitos alimenticios de los nifios, ayudéndolos a consumir-

productos que en nada ayudan a su salud.
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RECOMENDACIONES A LAS AUTORIDADES

Conformar un cédigo publicitario que rija la elabora
cibn publicitaria de los productos, servicios e ideas, cui

dando que no sea engafiosa y tendenciosa.

Que la publicidad francamente engafiosa sea retirada-
de la circulacibn y ademls que sea sancionada la compafifa=-

publicitaria y la elaboradora del satisfactor,

Invitar a las autoridades educativas a incorporar en
los planes de estudio materias de consumo, pricticas publi
citarias etc., para educar y concientizar sobre las causas

y efectos de la publicidad.

Llevar a cabo una campafia sobre anticomerciales, pug
de realizarse por televisibn, explicando la falsedad dela=

mismo,

Considerar aquellos mensajes publicitarios que estén
en acorde con la calidad del producto o serviclo que se =

trate con lo anunclado.
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Es importante involucrar & los canales de distribucién,
es decir, los mayoristas, autoservicios, detallistas, chan-
garros etc., ya que los consumidores obtienen los productos
a través de uno o varios de &stos canales. De ésta manera -
&stos conocen también los productos y sus beneficios o ca--
rencias. Por esto considero que pueden corregir con la medi
da posible el consumo del solicitante, orientarlos y repor=-
tar a las autoridades las anomalfas de los productos; ade=-
m&s deben darse cuenta que también son consumidores al igual

que su famllia,



RECOMENDACIONES



- 142 =~

RECOMENDACIONES A LOS PRODUCTORES Y PUBLICISTAS

Revisar los contenidos de su publicidad, ya que en =
lugar de proporcionar mayores ventas, provocan un rechazo-

por lo tendencicso o wvulgar.

Por &tica profesional, elaborar la publicidad apega-
da a la realidad del producto. Si un producto no puede dar
una claricad de espejo, no decirlo, ya que ocasiona descen
fianza al usarlo y es probable gque no lo vuelvan a adqui -

rir los consumidores.

Los publicistas deben recomendar a los productores -
la forma mis adecuada de dar a conocer "algo™ sin perjudi-
car ni engafiar al consumidor y menos manchar la imigen de-

una marca © una empresa.,
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RECOMENDACIONES A LOS CONSUMIDCRES

Analizar el contenido de los comerciales y descubrir

io que se di a conocer.

Tomar los comerclales como elementos de informacibn-
no dejfndose influenciar para comprar todo lo gue le indi-

cane.

Estar pendiente de las publicaciones del Instituto =
Nacional del Consumidor, en donde se dan pautas de anili =~

sis sobre los comerciales,

Comparar el anuncic en cuestibdn con el producto, es-

decir su calidad y precio.

Recordar que se debe analizar el producto en compa-=-
racibn al comercial y en caso de inconformidad, recurrir a

las autoridades correspondientes.



CUADRO No. 1

PROPORCION OE NtIOS DE LOS DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS GUE ACOSTUMBRAN VER TELEVISION

Nivel Bajo

Nivel Medio

Nivel Atlto
M E T F M F T Te
CONCEPTQO Frec. ®  Frec. @ Frec. %% Frec. % Frec 9 Frec % Frec, Yo Free. % Frec. Yo Frec. %o
Sl 8% 100.00 6% 100.00 1% 100.00 0 .90.80 =0 100.00 90 90.00 25 100.00 2% 100.00 50 100, 00 209 99,67
NO L Lo PR 1 200 o 0.0 9 100 —=  eemme oo memes me e T
No contesto -~  -e-re= -~ erem——- e memene re eemema - meees - - c-  mvesm  ex  terrer  =n  ecsese [
Totales 6% 100.00 6% 100,00 1%0 100,00 % 100.00 %0 100.00 100 100.00 2% 100.00 2% 100.00 5 100,00 300 100.00
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GUADRO Ne, 2
PROPORCION DE NINOS DE LOSDIFERENTES ESTRATODS SOCIOECONOMICOS CON RESPECTO AL TIEMPG QUE DEDICAN A VER TELEVISION

Nivet Bajo Mivel Maedio Nivet Allo
M F M F 1 M F Ty
CONCEPTO Free. % Frec. % Free. %  Frec. % Frec. % Frec. % Frec, % Frec, % Frec % Fee, %
Menosdethr, 3 LR 4 LAL T 4b 1 2.00 ¢ 2,00 2 .00 2 .00 3 1200 5 000 W 488
De the. Va 2hes, 21 2470 1% 2307 38 224,00 3 680 M 22.00 14 W 4 16,00 & 24,00 10 20,00 b0  20.00
De2nc.1'ad hrs, 49 22,3% 12 16,48 N 20,60 11 22,00 ¢ 16,00 19 1900 12 46,00 7 28,00 9 38,00 &9 23.00
Dedhri'» 3 es. 26 3J0.% 19 2023 & 10.08 L] 10.08 16 32,00 20 21,00 & 3400 7 %00 13 20,00 76 26,9
Mas de $hosay. 16 18.02 Y4 B.W 1 W00 10 %M.00 4 2500 & .00 4 2.00 2 800 3 6,00 76 25.33
No contesto 0 ] 1 1.9 1 0,00 1 200 @ 0,00 1 .00 0 000 @ 000 0 o.00 2 0.60
Totales. 85 99.97 6% 99,97 150 99.35 40 100,00 S0 100.00 100 10000 25 100.00 2% 10000 %0 100,00 300 ©9,98
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CUADRO No 3
; PROPORCION DE NINOS DE TRES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS QUE RECUERDAN DIFERENTES COMERCIALES DE T ELEVISION,

‘ Nivel Baio Nivel Medio Nivel Alto

M F T M 13 T M F 1 Tt
CONCEPTO Frec. % Frec, o Frec, %  Frec, 8% Frec, %o Fren %  Frec. o% Frec, % Frec,. Yo Frec. N

.- Frituras 2 27.0% ¥ 26,13 40 26,66 O 1800 10 20,00 10  19.00 4 16.00 5 20,00 ¢ 19.00 69 22,66
2. . Golesinas 10 11.76 12 10. 46 22 1% 5  10.00 8 16.00 13 13.00 8 20.00 5 20.00 10 20.00 48 15.00
3. . Pastelitios 20  23.%2 11 16.92 31 2066 9 10.00 10 20000 19 1900 1 @ 1 400 2 a0 %R 7.3
4, _Refrescos [ .41 ¢ 1230 16 10,66 3 8,00 4 0.00 7 7.00 3 1200 1 a0 4 8.00 27 9.00
4 _ Comida 7 0.3 o 0.00 7 488 3 s.00 2 4.00 5 5.00 1 .00 ) 122.00 4 g.00 16 5.3
6. _ Bebidas al-
cohohicas ¥
cigarros. 5 .80 1 1.17 6 400 3 6.00 0 0.00 3 3.00 2 g.00 1 400 13 6w 12 4,00
7.-Art. Papel 5 5.89 1 147 6 400 2 400 3 6.00 5 5.00 1 400 2 8.00 3 6.00 14 4,60
.. Institucionales 2 233 2 3.07 4 206 4 8.06 % 10,00 9 0.00 3 1220 o0 0,00 3 6,00 16 2.3
0. - Clos.Comers, 0 0.00 3 a8 3 200 4 8.00 1 2,00 5 500 4 18,00 2 8.00 & 12,00 14 4,66
18, _Otros 3 1Lm 6 0.2 9 500 7 14,00 7 19.00 14 14.00 1 400 3 2000 6 1200 20 0 66
11... No especificado 2 2.3 2 .07 4 206 4 1,33
12.- No contestd 0 0.00 2 Lo 2 1n 1 200 o0 0.00 1 1.00 3 1.00
rotal. - o5 0 " "0 100 2% 29 %0 300 _$9.96
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CUADRO No, 4

PROPORC ION DE NIROS DE TRES ESTRAT OSSOCIOECONOMICOS DIF ERENTES QU E MANIFIESTAN ACEPTACION POR LOS COMERCIALES:

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Aito
M F F Tt
CONCEPIO  Frec. % Frec. %  Frecs % Frecs Y Frecs o% Frees % Frec, % Frec. %  Frece % Frec %o
Sl 70 01,76 % a6,18 134 09.33 36 72,00 28 76.00 74 74.00 24 96,00 23 100.00 49 98,00 257 @%.66
NO 6 7,05 7 10,76 13 0.66 13 28,00 12 24.00 2% 25.00 1 4.00 Q 0.0 1 2.00 9 13.00
No contesto 1 1.17 2 3. 3 2.00 1 200 O .00 1 1.00 -+ --e-- - emeene B 4 1.3
Total 83 90.90 69 99.98 150 900 50 100,00 S50 100.00 100 100-00 2% t00.00 23 1po.00 S0 100.00 300 .
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CUADRO No, 5

PROPORCION DE NINOS DE L 05 DIFERENTES ESTRAT OS5 SOCIOECONOMICOS QUE MANIFIESTAN 5U GUST O POR LOSCOMERCIALESDE ALIMENTOSDE

ESCASO VALOR NUTRITIVO.

Nivel Bajeo Nivet Medio Nivel Ajte
£ T

CONCEPTO Free. % Frec. 00 Frec. %  Frec. % Free., % Freeo % Frec. % Free. % Frec. %  Frec %o

1. Frituras 28 Ny n 30.3% 2 32.06 @ 22,22 ] 21.05 16 1.8 [} EE 9k ] 10 40.00 te o.M 77 20.96
2.~ Golosinas 12 1539 ° 18. 07 a1 15.67 23 8,33 7 10. 42 10 13,9 4 18. 68 4 16.00 8 16.32 k'] 1%.17
3.~ Pastelittos 22 20.48 1) 2.2 36 26,66 6 _ 16,066 9 23.68 135 20.27 L] 20.83 S 20.00 16 20.40 1] 23,7
4. Retrescos [} 1.3 [} 14.28 17 12.68 6 1e.66 3 7.09 9 12.16 0 0.900 3 20.00 3 10.20 Ell 12. 06
9.~ Otros. 0 19-25 3 5.3 1 0.20 1 30,98 10 2.0 2 2.7 ] 25. 00 1 4.00 ¥ 1428 3 15.17
&, . Noconteste 0 0.00 6 10N [} 447 2 [N-1] 1 2.8) 3 4,08 e~ meen- . mauen - eeeen [ 1.3
7.- No procede =- === Mo meemee -- ———— == ——— - ———— ——— mmeee 1 4.1 0 0.00 1 2,04 1 0.38
Total 7 99,97 3% 9.907 134 99.96 36 20.07 30 00.90 74 99.99 24 0N.98 2% 100.00 49 .37 237 8¢.97
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CUADRO Ne. 6

PROPORCION DE NIROSOE T RES ESTRATOSSOCLOECONOMICOS QUE DAN DIF ERENT ES RAZ ONES D E $U GUSTO POR L 0S COMERCIALES.

]

Nivet Bajo Nivel Medio Nivel Alto
F ™M F Tt

CONCEPTO  Frec, % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. ® Frec. o Frec, %  Frec, O Frec % Freer %o
1.. Caracteristi-

casdel prode, 27 lat 17 30.3% “ 38d 5 13.08 1 2.63 3 8.10 k] 12. % ? 26.00 10. 20,40 60 23.)4
2. Por ta utilidad

del producto 1 1.20 0 0.00 1 0.74 2 5,95 1 2,62 3 4,0% - se--- - .- - - eeses 4 1.55
3 Salenpersona-

|es S1MPaticos .

y/ofamosos 12 19.38 14 2%.00 206 10,40 0 0.00 12 31.57 12 16,21 4 16.60 1 4.00 510,200 4 167
4.- Porloquesu

cede enel co- .

mercial. 10 12,62 2 L7 12 8,95 & 16,66 7 -16.42° 93 17,9 5 20,8 ] 24,00 11 22,4 36 14.00
S.- Hacenreit .

sonchistosos 7 8.97 0 0.00 7 5.22 1 27 2 %26 3 4,05 1 4,16 2 8.00 3 8.12 13 5.05
6. Dicenlaver- ‘

dad. 1 1.20 0 0.00 1 0.74 == === su mmesm e meevn = meeee e e ce o mmens 1 0.18
7.-Llequstase

(& antoja 13 16,66 17 30.3% o 22.19 1 30.55 ] 21,03 19 29,67 -] 20.09 6 24,00 1 22.44 &0 23.34
8.~ Noespecifico 7 .97 L] 10.M 13 9.70 5 3.8 .5 13.15 10 13.% 6 25.00 1 4,00 7 1420 30 1187
9.-Ng procede -] 16.66 2 .26 -] 10.01 0 0.00 2 0.00 2 4.08 10 3.09

Tatal 78 9.96 %8 99.97 124 99.95 306 99.05 30 .97 74 99.96 24 9¢.98 2% 100.00 L] 99.06 257 99.95
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CUADRO No. 7
PROPORCION DE LOS NINOSDE LOS DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS QUE DAN DIF ERENTES RAZ ONESDE SU DESAGRADO POR LOS COMERCIALES,

Nivel Bajo Nivel  Medlo Nivel  Alto
F ¥ M F T M F Tt
Frec. O Freg Yo  Frec. %o Frec. % Frec. 9% Frec. %%  Frec: 9%  Froc. S Frec. %%  Frec, /o
1.* Seantojay
no tisne dinero, 1 16.66 -0- -0~ 1 7.69 1 2.9
2. - Estanfeor ¥
no feL guatan, 16.66 2 28.m 3 23.07 2 15,38 2 16.66 4 16.00 7 17.94
3. — Cuando pasan
algo interesante
los ponen. 1 16, 66 -0-  =O= 1 7.69 1 2,%
4.~ No les ponen .
atencibn 1 16.006 -0« .0- 1 7.00 1 7.69 1 . 8,31 2 ~8.00 3 7.69
5. €<No benetician e S -
al orqanismo. 1 18.60 1 14.20 2 15.30 . g e 2 5.12
f.~Loaburren 0 0,00 2 20,87 2 15,38 3 -'23,07 - 2 16.66 5 20.00 7 17.94
7.~ Inducen agas Lo . :
G ] 0.00 1 8,33 1 4.00 1 2.8
8.-Los repiten
mucho 1 7.69 4 333 9 20,00 5. 12,a2
§. = Interrumpen
los programas. 5 g, 40 1 8.313 6 24.00 1 100.00 [ 0,00 1 100,00 7 17.04
10.~ No les ent
tienden. 1 0.00 1 833 1 4,00 i 2,56
11 - No especiti-
b, 1 6.6 2 20,47 3 23,07 7.60 0 o= 1 4.00 & 10.25
TOTAL & %.98 7 99,00 13 90.97 13 99.98 12 99.97 2% 100.00 1 100.00 0 0,60 -1 100.00 39 99,94
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CUADRO No 8
PROPORCION DE NINOSDE LOS DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS QUE CONSIDEN QUE LOS COMERCIALES DICEN LA VERDAD.

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto
T M T M F H Tt
CONCEPIO  Freec. ok Frec. %%  Free- o/ Frec °% Frec. %o Frec. %% Frec. S0 Frec. % Free. %0  Frec, Yo
St k1] 42.315 24 36.92 60 40.00 18 1b.00 17 J4.00 35 15,00 7 28.00 ] 24.00 13 0o 108 16.00
NO 44 8178 3@  50.46 @2 5466 28 56,00 29 56.08 57 52,00 13 52,00 15 60,00 2 500 167 55.6
No contestd 5 sg 2 46t 8 53 4 800 4 8.00 B 800 0 000 1 400 % 200 19 586
No procede 9 20,00 3 12.00 e  18m 8 2,80
Total 835 $9.99 63 9% 150 $9.99 38 100.00 % 10000 100 100:00 2% 100.00 23 108,00 % tg.op 3 99.998
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GUADRQ No. 8§
PROPORCION DE NIROSDE LOSDIFERENTES ESTRATOS SOCIOEC ONOMICOS QUE CONSUMEN ALIMENTOS DE ESCASO VALOR NUTRITIVO,

NIVEL BAD NIVEL MEDID MIVEL ALTO

F 1 2] F T M F T A}
Frec, L Frec. W  Frec. %  Frec. % Free. o Frec. Yo Frec: % Frec. %%  Frec. % Frec 7Y

{ .- Frituras. 45 @ 31 Se.73 02 58,35 2 40.83 27 5,44 S0 s118 W LA 6 3T 18 .M 130 s2.b3
2.- bolaunas 13 18,08 9 Y428 22 1537 ¢ 1944 10 2,27 19 20.n 3 1204 9 438 & 0,69 45 1570
: 3. Pastebties 20 2430 43 230 3% 2493 12, 298 10 2027 22 2.4 10 4247 W 60.06 24 5217 81 B.42
: 4.~ Refrescon. 3 ey 2 347 5 34 2 i o L 2 292 ¢ 0.o0 0 080 o 0.00 7 2.48
5. De todo, T e P | 242 @ oo 1 1,06 —  -e-e- e - e ' 0.3
§ No procede L L 0,68 ~-  aceae . e D TR 1 0.3%
i 10TAL 82 W07 63 9.9 145 §0.97 47 9998 47 90,08 94 0008 22 09,98 21 99.98 46 90.90 285  0d.98
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CUADRQO No.10
PROPORCION DE NIROS DE DIFERENT 3 ESTRATOS SOCI 0ECONOMICOS QUE CONSUMEN ALIMENTOS DE £SCASO VALGR NUTRITIV 0.

NIVEL BAO NIVEL MEDIO NIVEL AlLtO

M 3 F M F T Tt
Frec %% Free. O Frec. Free ©/o Ffrec %% Free. O Frec. %o Free. % Frec. o0 Free. o/
1.~ Papitas. 10 12.19 4 6.24 14 9.83 10 .27 14 20.70 3.9 3 13.04 2 66y 3 10.86 15.00
2.« Gamito 6 7.0 3 7.9 n 7-99 7 14.09 3 10,8 12 12.70 2 8.60 7 30.42 [ ] 19.56 12 11.22
1.4 Sabritat 9 10.97 9 14,20 16 1.4 5 10.83 3 6o o 8.3 - eme— - .- - e 26 0. 12
4.~ Cheetor = me—- -~ mmemm ae eem= 2 425 2 .29 4 €25 - ~-ee- - mems em meeee 4 1.40
5.~ Fritos = eane vm emeer ms eese ) 838 2 €23 5 8.3]  se emeem ee eeee us aeu-n 8 1.78
6.= Chicles 12 uMe 3 7.9 17 172 =~ meees e R R L T TN | 5,06
7.« Papitas Barcel 9 10.97 ] Q.52 15 10,34 -- - - ——-- -- ——— 2 0.% 1 421 3 5.92 10 6.1
8, - Pinguints - memes L L - messes .- R 3 .13 1 434 & 1304 [} 2.10
9.- Submarinos <= ===ec - mm—— ee s = s e m—e = sesee 1 a2 6.9 ) [ ] ] 1.03

ma2 b3 ne 143 a7 nme7 no4 N3 n-2} nu4e n»20%
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CUADRO No. 11

PROPORCION DE HINOS DE TRES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS QUE DAN DIFERENTE RAZONES POR LAS GUE CONSUMEN ALIMENTOS DE ESCASO YALOR

NUTRICIONAL.,
NIVEL 8AJ0 NIVEL MEDiO NIVEL ALTO
F F T F T Te
Frec. ¢ Frec. % _ Frec. O Frec. % Frec. % Fre. % Frec. 0%/  Frec, 9 Frec. %  Frac. 9
1 Saben rico.
les qustan. 70  02-2% L)l 9.4 M .n & 0200 4 02.00 @& 82.00 o 00 o 00.00 4 €0.00 252 84.33
2,-Se le antojan ] 7.05 2 .07 [ 5.9 L] 10.00 L] 10.00 10 10.00 4 1%.00 2 9.00 6 12,00 0 .00
3.= Por costumbre <=  ~=--- - mesee wew emen 1 2.00 o 0.00 1 1.00 = mmeea e R 1 0.33
4.7 edan para .
comprarlos  =-  esece ac aooee R T 0.00 1 200 1 200 s meem e cemee eee e 1 on
3" Ensuema .
163 COMPrAN ==  =em=m == merem mes meaen mm mmeem cme cde aeel eeeen 0 0.00 1 4001 20 1 0n
6.° Dicenque ¢s- 3 -
tan rieos. 1 111 0 000 9 0.68  --  eiecs ST Ll aed el m i mmeme 2 eS T llel ale cenic 1 on
7, = Todos compry o '
mo1. 1 .17 0 0.00 ¢ 0.6 == senee R 1 0.13
8 Son tuencs 2 2.3 ] 0.00 2 .n - R 2 0,68
9.~Sonpattelitos 1 1.17 [ 0.00 1 0.68 -- [ T
10.- Nodanminguna : — .
razén 4 470 2 3. 4 4.00 b} 6.00 3 6.00 o 6.00 1 4.00 2 e.00 3 6.00 15 5.00
Totals ¢ 99.96. o3 99.¢8 10 99,97 X0 100.00 30 100.00 100 10.00 2% 100.00 23 100.00 320 100.00 300 99.97
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CUADRO No12

PROPORCION DE NINOSDE ¢ 05 DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMICOS GUE MANIFIESTAN LOS MEDIOS A TRAVESDE LOS CUALES ADQUIEREN LOS
* PRODUCTOS DE ESCASO YALOR NUTRICIONAL QUE CONSUMEN.

NIVEL BAO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO
M F T M F T M F T
Free ®/o Frec. %0 Frec. 0 Frec. ©o Frec. S0 Frec. %0 Frec. 0 Frec. S0 Frec. oo Free. o
" V:':u CT M 7176 55 e M T3S 40 600 4 65.00 ©b 9600 20 90.00 16 6400 3 2.0 2% 70.1
2.~ Los coinpra
N Papd, .
mml ners n 2470 [ ] 12.20 9 19.3) 5 10.00 4 8.00 9 9.00 4 18.00 ] 32,00 12 2400 50 16.66
3. “ Encasa hay. == =-ee- L ses =ma- e e L 1 4.00 1 4.0 2 [R: 2 0,06
4 Otros. e onemm - rmran  =m= ——- R cnen  smene B -~ meees .- evesn wm  areem meem  mmsee
%, No contesta b 152 2 3.07 L] 1.1 2 40 ) 600 % 3.00 R sme meees B 10 3.3
Jotal. 93 90.00 0% 99.9¢0 1% %.99 S50 10000 S0 100.00 100 100.00 25 100.00 25 100.00 % MW0.M p 99.93
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CUADRO No,13

PROPORCION DE NINOSDE TRES DIFERENTES ESTRATOS SOCIOEC ONOMIC 0S QUE MENCIONAN LOS LUGARES DE COMPRA O E PRODUC TOSDE ESCASO
VALOR NUT RICIONAL.

NIVEL 8AJ0 NIVEL MEDIO NIVEL ALTO
M F T M F 1 M F T Tt
Frec. % Frec. % Frec. %0 Frec. Yo Frec. % Frec. % Frec. %% Free, % Frec. 9%  Frpe, %%
1. -Tienda 80  77.04 k14 7.6 113 82,00 48 92.00 4% 00.00 01 01.00 18 4.00 14 %5.00 30 60.00 44 0.1
2. - Escuela 12 14a.Mm [} 2.2 19 1200 ~- meems e LR EL L —emen )y 2. L] 2.00 8 1600 28 0.66
).~ Enia calle 1 n% [} 0.00 L] 200 -- rare e cesem o= - 4 16,00 3 240 10 20,00 13 AN
4.-0tios. c=  mreas == emees e emees 1 2,00 ] 0.00 1 1.00 .- meee- o= eees- - emee- 1 0.3
8, = No contestd 4 4,70 2 o7 ] 4,00 | 6,00 L 10.00 2] 8.00 2 8.00 a 0.00 2 4.00 18 5133
Totates 85  99.97 [}] 00.9¢ 150 100.00 5G 100.00 S0 100.00 100 100.00 25 100.00 285 100.00 S0 100.00 300  99.96
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CUADRO No14
PROPORCION D€ NITDS DE DIFERENT£S ESTRATOS SOCIOECONDMICOS QUE MENCIONAN GLIE OTRAS PERSONAS COMEN ALIMENTOSDE ESCASOVALOR

NUTRICIONAL
NIVEL BAJO NIiVEL MEDIC NivEL ALTO
£ M F M [ Te
Free. Sio  Free, %o Frec. % Frec, %% Frec oo Frec. % Freg 9% Frec, %o Frec % Frec. o
1.~ Higlmiwﬁ, w0 15,29 12 19.48 &2 B0 40.00 12 24.00 32 12.00 12 40.00 10 40,00 23 4400 98 3200
2. Enmicasa. 4 57,64 "0 76,82 99 86.00 2% o AN 2,00 56 6. 00 n 44.00 12 92.00 24 49.00 179 % 86
3.~ Enla etcuela. 2 2.3% 2 3.0? 4 2.6 -~ cmeem av eeeae I s 1 400 2 8.0 3 s.00 7 2.3
4.~ Otro. 1 1.17 0 .00 1 0,86 1 2.00 4 .00 5 3.00 1 4.00 [} 0.00 1 2.00 70110
3.= No contestd, k) 3. %2 1 1.5 4 .60 4 8.00 3 $.00 7 7.00 hid emees .- mmsue  em - 1" .08
Total. 8% 99.97 2] 99.88 150 x98 450 io0.00 0 180.00 100 100.00 2% 100.00 2% 100.00 50 100.00 00 99,08
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CUADRO No. 1%

PROPORCION DE NINOSDE TRES DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMICOSQUE CONSIDERAN QUE LOS COMERCIALES DICEN LA VERDAD,

Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alre
F T M F T M F T T
Frec, % Fre. %06 Fgeec. %0 Frec % Frec %% Frec, O Frec. %% Frec. % Frec O% Frec. o
] 54 6% )7 50,92 91 60,60 t4 20,00 10 30,00 1] 32.00 @ 22,00 16 8400 24 %.00 4 49.00
NO » 3294 N 9.0 % N N %00 N 50 x 57.00 16  64.00 9 3600 25 50.00 138  48.00
No contestd 3 1.% 0 0.0 3 2.00 7 1400 4 9.00 11 11.00 1 4.00 0 0.00 1 2,00 15 5.00
Total, (1] 90.0¢ o3 00.¢9 1% 100,00 S50 100.00 50 100.00 00 Y00.00 25 100.00 25 100.00 30 t00.00 300 100,00
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CUADRO No.16

PROPORCION DE NINOS DE TRES ESTRATOSSOCI0 ECONOMICOS QUE CONSIDERANQUE LOS COMERCIALES LES AYUDAN A ELEGIR LOS PRODUCTOSQUE COMEN

NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO
[ M F 4 M F
Frec, %o Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %0 Frec. % Frec. % Free, o Frec %
0.= Ayudang ele-
. [ 4.0 ) 0.10 1 12.00 12 1426 3 a.n 7 un.e 1 12.20 0 0.00 1 418 19 1a.92
1.~ Porque lot
arsneian, 1] 10. 66 3 13,9 14 1%.39 4 20.57 1 338 8§ 13.862 2 25,00 1 6,25 ] 1% 22 14,90
2.-Sevenbuengs, 4 ?7.40 3 0" 9 9. O 000 2 "nn 2 6.23 2 25.00 3 10.71% 5 20,8 16 10.¢9
3.~ Dicen loque
tiene | " 207 2 5.40 1) 14.20 ¢t 7.14 1 5.38 2 5.28 e aemee - cams mm memn 1% 10.20
4. - Saben rico, 3o
antojan, 14 29.92 14 7.0 20 0.6 0 0.00 6 My s 10.78 1 12.% 1 .25 2 0.2 I 2448
5, -Gueren ven-
der, ] 5.9 ] 0.00 ) 229 -- R eneen  en EILTES on  mesmas -- - - eee= ] 2.04
6. - A veces nutrgn. 1 1.0% 0 0.00 1 1.0 - wsiea e eves e ssven as  dases . “esm o= seee 1 0.8
7.=Le laman la
atencién 1 1.0 0 0.00 1 1,00 == serem e wessn ms sesss e ssses sm meem ew emes 1 0.8
6.~ Motivan. . seane .- semas e sesen en cwamaww remee  ew mevas 0 0.00 3 o5 5 w0l 5 .40
3.- Dicenvel pre~
CIOY #18aPOr, == smems ee comaw ae eeees es wmaes en meras ew aees. 1 12,50 08 0,29 6 25,00 6 408
10. =~ No espeetico k] 5.5% ’ n.a 1 12086 6 46.2% 3 16.66 ¢ 20.12 1 12.% 0 .00 1 416 il 14.2¢
11 No procede. “=  emeeam L .- w—e-- 14 0 0,00 1 312 0 0.00 1 0.29 1 416 1 1.28
Total. M 9008 n ®.97 9 09.94 14 ¢0.00 18 w.97 1 ® .9 6 10000 156 10000 24 99,07 147 0.80
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CUADRO Na 17

PROPORCION DE NINOS DE DIFERENTES ESTRATOS SOCIOECONOMIC OSGUEQ%DENEIg'EERgN QUE LOSCOMERCIALES NOLESAYUDAN A ELEGIR L OSPRODUCT OS

NIYEL B8AJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO
T M F Tt
Free. %% Frec. %o Frec. % Frec. % Frec %% Frecg. %% Frec. % Frecs %o Frec. % Frec. %o

1,~ Solo compran

Ic queles

usta. [} 29.00 L] .49 15 2%4 b 20,0 6 21.42 12 21.0% 5 31.2% ] 3.3 [] 32,00 1% 2402
2, - Mienten. k] 9.67 4 14.28 7 1.86 3 0.4 2 7.14 B 8.7? 2 12.% 2 22,22 4 16.00 1 1.
3.~ Nonutren

hacen d.n){:. 7 2.% [ 21.42 13 2.0 10 .8 7 25.00 17 29,02 3 16.7% 1 LRI L | 16.00 ¥ N
4, - D¢ todastor

mys compras

mos. 9 16,12 1 1% ] 10,16 == ---e- L .- em—.— 0 0.00 1 1n.1v 9 4.00 7 6.96
%, « Saben feo. 1 32 2 7.4 3 500 -- B O e = mmeee - Ll - semme e eeees 3 2,12
3. - Nove anun- .

€108, nolos .

toma encuen- . R

1a. 2 6.4% 2 714 4 .77 - svees e 1. . 6.2% 1 1.1 2 0.00 [} 4.2%
2.~ Notienen dine~ . g

10 para com- L .

prarlos. «  reee- - rees .- camew 1 3.44 0 A 6,29 0 0.00 1 4.00 2 1.4
8.~ Solo quier en . : .

vender 1 3.22 1 387 2 338 .- eemes S L emaee - s 1 6.29 1 nn 2 ¢.00 4 2.03
9.-Losveenia L

tienda 0 0.00 1 1.y 1 1.0 -- meaee e amese eml emnas - “eves - 000 - a-e-e 1 0.70
19~ Otray tazones, 0 Q.00 \ LR Y 1 1.6 123 10,34 5 1785 8 14,03 1 6,25 [} -1 4,00 10 7.2
N .- Noospaiticd 3 9.87 4 14,20 7 1.060 6 20.68 © 29.57 14 24,506 @ eeeee - 0.00 =+ -me-- 25 14.99
12.- No procede. - e .- cmees o cemee smere’ = remra e ranen 2 12.% 0 0.00 2 8.00 2 1.41

Total. n .90 0 0.9 5 99.04 20 99.06 2 x.08 57 $0.08 186 100.00 9 9.00 25 100.00 14y Qo @
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CUADRD No18
PROPORCION DE NINOS DE TRES ESTRAYO0S S0C1 0ECONOMICOS OUE MANIFIES TAN SU GUSTO FOR DIFERENTES PRODUCTOS ALIMENTICIOS.

NIVEL BAID NIVEL MEDIO NIVEL ALt o
F 4 M F T M F H Tt
Frec. Y Frec. %% Fcrec. % Frec. ©o Frec. ©o Frec, % Free. S0 Frec. %o Frec. o Frec. %
1.~ Frituras, 40 40.0% 28 40.00 o6 44.00 20 0.00 25 5.0 4 43.00 8 .00 13 $2.00 21 42.00 132 4.0
2.~ Gototinas. ] 9.4 7 10718 15 10.00 9 16.00 10 20,00 19 10.00 10 ©.00 4 16,00 14 2,00 43 16.0
3. Pastelitios, 29 22,98 20 1076 48 32.00 10 .00 10 20,00 10  20.00 6 24.00 8 32.00 14 28.00 @2 7.1
4.~ Aetrescos, 4 470 -] 9.23 1g¢ 6. 08 2 4.00 ] 0.00 2 1.00 w- eeeen fee mena=m e aeeee 12 400
3.~ Jugos eniatadds 2 2,33 ' 1.9 3 20 - eeees = semss sme seess se mess mes eeee em eeees 3 1.0 :
8.~ Panasy cereales 2 2,33 1} o.00 2 N 1 200 @ 0.00 1.00 —— e mr . meamm  me . memma 3 100 }
7.~ Leaghe enpolve, O 0.00 1 1.9 1 0.8 == ameme cem eemmm tee smeas ee seaes omee’ sedem s en eeees 1 0.3 ;
8.- Otros. RS TP DL LR R | 800 2 400 o 8,00 e memes oaes mmees ome e s 2.00
9. - Nnguna. o om0 2 107 2 LI T - e 2 056
10. = No coments o 0.00 2 Ly 2 . 4 800 3 800 7 7.00 1 A 0 0.00 1 200 9 L
1. Noprocede 1 17 0 0.00 1 0.80 == erems ee aeeea e e - e .. e SN t 0.3
Total, 03 00,08 (1) 99.9% 150 09.46 %0 100,00 50 00.00 100 100.00 5 10000 2% 100,00 X 100.00 oo éo.vs
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CUADRO No. 18
PROPORCION DE MRS DE TRES DIFERENTES ESTRAT 0850 CIOEC ONOMI COS GUE MANIFIESTAN SU GUSTO POR LOS ALIMENTOS DE ESCASO VALOR

NUTRICIONAL.
NIVEL 8AO NIVEL MEDID NIVEL ALTO
M F F M F 1 T

Frec, oo Frec, % Frec. % Frec, % Frec, % Frec. % Frec. oo Frec. % Frec. 9 Frec. ¢
1.- Gansiv, 1M 12,94 " 1892 22 a0 3 600 4 8.00 7 7.00 1 4,00 3 1200 4 8.00 33 11.00
2.- Sabritay 4 4.70 ] 12,0 12 600 o 19.00 9 19,00 19 10.90 0 0.00 3 12,00 3 6.00 1 11.00
3.~ Papas. 7 | 3 ) 2 3.00 9 606 5 .00 7 14,00 12 12.0 2 6,00 5 2000 7 14.00 ] 8.3
4, - Prode.Barcel, 6 1.08 2 oy @ 53y -7 peese == sewen - cese 3 %2000 Am 4 0.00 12 4.00
3. - Cheetos, 4 4,70 H 46 7 4,08 2 40 2 4£.00 4 4,00 . rucn - cemew . oo 11 3. 80
8.~ Pinguinos. 3 L% 4 6.1% ? 4.08 0 0.0 4 0.00 4 4.00 b 400 2 000 ) 6.00 14 4.4
7.= Chooo-roie, 4 4,70 ] 4.8 7 486 .- smeme - wsene = e - were- .- m—eew v sre. 17 2.1
6.- Choeolates, as  sasss .- L L evnma 3 400 3 5.00 9 %.00 3 12.00 h) 400 & 68.00 9 3.00
Q. =Chictes, wea esass A= aeees = mecem es sesra ee weees eme ememe 2 800 Y 400 3 500 3 1.00
10, - Sapnrtones. - wre-- = emeee - mesem 0 0,00 4 9.00 4 4,00 em  meemw - avesn PR LY

Total,

ereew
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CUADRO No. 20
PROPORC |ON DE NINOSDE TRES DIFERENTES ESTRATOS SOCIOEC ONOMIC 05 QUE MANIFIESTAN EN QUE GAST AN SU DINERO NORMAL MENTE,

NIVEL BAJO NIVEL  MEDIO NIVEL  ALTO
™ F Y M F ] M T

Frec. % Froc. %% Frec, %o Frec. 0 Frec. % Free. %  Frec. % Frec, Yo Free. o Free. o

1. - Golotinas. % 2.1 23 nwe 4« .3 22 4,00 2 45,00 4% 43,00 b ] 20.00 ] M00 11 2200 07 2.
2.= Patetios, S8 9 1we A 800 6 1200 3 10.00 11 MO0 6 a0 3 000 M oo a5 15
3. - Refrescos, 2 un L} .8 17 .2 [ 0.600 L] 10.00 L 3.00 2 a.00 2 8.00 4 6.00 26 8.68
&.~ Frituras, 6182 8 1230 M 80 17 M.00 12 M0 B Do 23 1200 @ 100 19 20 o an
5.~ Frutay, 1 L9 8 od 7 e 1 200 2 400 3 300 2 g@go 1 400 ) 000 1 4y
b Otras 14 16,47 [} 9.2 13.3} 2 4.00 2 4.00 4 4.00 2 2.00 2 6.00 7 1400 n 0.1
7.7 No contesto, 0 10,% ] 12,0 17 11.32 -2 4.00 1 2,00 3 3.00 2 8,00 1 4.00 ) .80 2 7.8
Torat, @3 90,906 [}] 99.97 1% W9 2 100.0 W 10.00 100 100,00 2% 100.00 25 100.00 % 100.00 200 ©®.07
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CUADRO No. 21
PROPORCION DE NI OS DE TRES DIF ERENT ES ESTRATOS SOCIOEC ONOMIC 05 OQUE MENCION AN CUALESSON L 0S PRINCIPALES ALIMENT OS QUE 4AY UDAN

A CRECER SAND.

NIVEL  BAJO NIVEL  MEDIO MVEL  AlLTo
M F T
Froc. %0 Frec. %  Froc. %% Frec, %o Frec. %o Frec. ®a Frec, %o Froc, % Frec, o0 Frec. %0

1.~ Carne. 5 21.9% R 14.67 8% 16,66 32 a.n a 1400 % 17. 068 14 19,66 10 2400 32 2.9 170 1%, 80
2,-Vorauras, %0 19.60 4 .02 91 .2 W 16.00 A 1400 45 1500 9 1200 12 1800 2 1400 1% 17.44
3.- L schw. 0 13588 1 1692 73 16,22 16 10,66 16.00 40 1.3 9 1200 15 .00 M 1600 137 1522
4.~ Huevo, % 9.0 2t 10.76 4@ 10,22 1% 10.60 29 1333 39 13.00 1 1.1 9 1200 32 W% 107 11.69
5.~ Pescado. 300 11,76 23 281 %% 1222 13 10,00 23 1303 3@ 12606 11 1466 5 6,68 16 10.85 100 211
6.« Fruta 13 5.00 13 7.0 20 8,22 13 8.6 12 8.00 2% 0.0 4 5.3 3 6. 60 9 6,00 42 5.00

ez .4
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-CUADRO No. 22

MEXIC QO Participacion relativa del gasto publicitario de la in-

dustria alimentaria en el total.

( Millones de pesos).

TOTAL MONTO

ANOS GASTO EN GASTO EN RESPECTODEL

PUBLICIDAD ALIMENTOS TOTAL,
1965 2,000.0 2%.2 12.96
1970 3,8%0.0 516.6 13.41
1978 5,500.0 860.2 15.64
1979 8,510.0 2,800.0 32,90
1983 R .- 33.0@

Tasa de crecimiento

10.99 16.52 -m=s--




CUADRO No. 23
TIEMPO Y GASTO DE PUBLICIDAD ENLA T .V, DE "COMESTIBLES CHATARRA",

1962,
Gasto Publi- Tiempo Costo por Importe Tiempo
ALIMENTOS CHATARRA citario. mi nu- Minu~
(miles de pesos} tos. to. %o %
1.-CHICLES Y DULCES. 274,300 2527 108,540 25.4 25.4
2. - PASTELILLOS INDUSTRIALIZADOS. 238,527 2492 95,700 22.1 25.0
3. - BOTANAS (F RITURAS) 146,942 1299 113,160 13.6 13.0
4, -CHOCOLATES EN POLVO. 132,247 1312 100,060 12.3 13.2
8. - CEREALES INDUSTRIALIZADOS. 63,362 586 142,320 7.7 5.9
6.~ SAZONADORES Y CONSOMES. 59,879 574 104,340 5.6 5.8
7.- FLANES Y GELATINAS. 54,234 495 109,620 5.0 5.0
6.- POL VOS PARA AGUAS FRESCAS. 49,574 k[e] 130, 260 4.6 3.8
8. - MAYONESAS. 39,677 a7 136,040 3.7 2.9
TOTAL. 1'076,942 9953 108,420 100.0 100.0
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CUADRO No. 24

PRINCIFALES AGENCIAS TRANSNACIONALES DE PUBLICIDAD Y SUS

FILIALES EN MEXICO

MEXICO

ESTADOS UNIDOS

Corporacién Interpublic Mexicana (1)

Noble y Asoclados.

Mc. Cann Erickson (2)
Publicidad Ferrer.

Pub. D'Arcy.

Young & Rublcam

wWalter Thompson.

Leo Burnet.

Arellano NCK Publicidad (3)
Panamericana de Publicidad.
Doyle Dane & Bernbach.
Dieste Mermo/BBDO, S.A.
Orvafiancs SSC & Blintas Fub.

Foote Cone & Belding

Interpublic, Group of Co.
Noble Advertising.

Mc. Cann E. Stanton.
Compton AD.

D'Arcy-Mac Manues & Masius.
Young & Rubicam.

wWalter Thompson.

Leo Burnett Int.

Norman, Craig & Kumme 1.
Ogllvy & Mather.

Doyle Dane & Bernbach.
BBDO/ 1Int.

SSCB/ Int.

Foote Cone & Belding.




(D
2
()

(4)
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Tiene cuatreo divisiones; Mc Cann Erickson, Campbell- Ewald,
Quadrant y Marplan.

A partir de 1979 forma parte de la Corporacién Interpublic‘
Ted Mexicana.

Fosteriormente Arellanoc Ted Bates Publicidad, con matriz -
Ted Bates Co.

Hasta 1974 era Camacho y Orvafianos Pub., S.A,, en 1%75 se
fundé Everardo Camacho Pub.

PUENTE: Advertising Age April 1978, datos tomados de: Determi -

nantes de informacién de la Sociedad Mexicana, Alberto
Montoya, Aportes No, 2, México, 1981.
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~ LISTA DE ALIMENTOS DE BAJO VAL OR NUTRICIONAL MENCIONADOS POR

LOS NINOS ENCUESTADOS EN LOS TRES DIFERENTES ESTRATOS SOCI0~

ECONOMICOS:

Pastelillos Frituras Golosinas Refrescos
Gansito Papitas Motitas Pepsi Cola
Pinguinas Chetos Futigom CocaCola
Submarincs Fritos Freshen-up Manzanita.
Rolios Chur rumais Cuadrichicles Penafiel
Choco roles Sabritones Omega Jarritos
T winky-worder Rufies Buble gum Sangria .
Chocotorro Doritos Acuario Sidral

Pizzerolas Certs Orange
Papas adobadas Tutsi pop Chaparritas
Chicharroncs Setsoda

Patomitas Bocati

Churritos Hall Mentoliptus

Papas adobadas Tin larin

Cacahuates Carlos V

Huevitos



- 170 =

REFERENCIAS BIBLIQGRAFICAS pag

Capftule I

1.

2.

3.

4.

6o

7.

%

10'

11,

12,

13.

14.

15.

A.C, Nielsen., "Estudio de H&bitos, Sintonfa de
Radio y Consumo en el Distrito Federal", México

mayo, 1985. Pellesecccsssecsccvasenscssnsancsessenscsss 17

S.P.P. "Ultimo Censo General de Poblacifn y Vvi-
vienda™. (Clasificacién de Estratos Socioeconé-
micos). México, 1980. anexo Ieceessscsncscsssssccssans 17

A.C, Nielsen. op, cite ps 31-57cccccncasscascencssceces 20

Ferrer, Rodriguez Eulalio. "iPero qué es la Publi-

Cidad®"s PeS5Tescssssasevessasnsssssssssnsssssnssssenes 25
IdeMe Po Slecscscsscassonccvsnscansonssasoscsctssnencs 25
IdeMs Pe 52eesccacesscesssscssncnsascssvescsscssanssas 26
IdeMs PeS52scecsacsavesssscsscsssscsvssssnsvssssssasnsas 26
Ideme PaS3acssecsessoncsssnsccnscsossescsscanssansnsesses 27
Idems PeSdcssconscessscocnscssnvsesscassscnsnsscnsansnsess 27
Idems Peblasessssssecsasscessssscesccssssssnssssoansssne 27
Ideme Peb67sssss0sesessssssonssansascsassssosnsssossccess 28
Ideme Pa74ccassssecssnsssscccsssscsesnsssscsssessesses 28
Idems Pe7% sessecssscsscsccacsscscansssnscscssssssseses2B.
Idem. Pe B2usascsvsevssvscssssnsasassersscssvossssasses 29

Mercamétrica Ediciones. "Manual para la Seleccién
de Medios Fublicitarios". po15....-....-.-....-.--...- 31



1§.
-17.

18.

19.

20'

21.
22

23,

24.

25.

S amM -

pég
IdeM. Pel5eccsecsascasossscsscsacssnssssassssansnscase 32

Idem. p¢16..-.-.no-i.i-c-o--.----.--o.-a.I.-.Dlioco-n. 32

Lange, Richard Oscar. "La Economia en las Socie-

dades Modernas'". Pe 106sescecascrcnsssessovensnnsorsasns 39

Estimaciones de la UNCTAD, citado por el Insti-

tuto Nacional del Consumidor. ''La Publicidad en

México, Agencias y Gasto en Televisibn en el -

Distrito Federal". México, D.F. Cuadernos del Con-
sumidor No. 38. 1982. PsSesssesscssssncscsssnccevscnns 41

0.N.U. "Las Empresas Trasnacionales en La Publi-
cidad", Estudios Técnicos. 1977. PelBececccsesscnscnss 42

Estimaciones de la UNCTAD. opy Cite Pe coescscscceces 42
Sahag@in, Bernal. "La Publicidad". pe 64 ¥ 65eeacasacne 42

Schiller, Herbert. "Medios de Comunicacién e
Imperialismo". Pe A7=4Boesssocroessssncatossssserssnss 43

Rama Ruth. "Empresas Trasnacionales y Agricultu-
ra Mexicana: el Caso de las Procesadoras de Fru-
tas y Legumbres". Investigacidn Econdmica No.147

Pe 82 Y Blasssaesscscscsncscsncccssessscssssccsssniscse 47

Idem. Pe 2124ccccccssssossssssssssenscsssssssssecsssnsscce 52



-~ 172 -

Pég
Capitulo 1IX

1. Lipson, Harry A. / Darling, Shon R. "Fundamen~
tos de Mercadotecnia; Textos y Casos". pPe 267cesssscees 58

2. Kotler, Philip. "Direccibn de Mercadotecnia,
Andlisis, Planeacibn y Control. Pe97ccesvscescsessosse 58

3. Jackson, W.M. "Diccionario Universal Ilustra-

do". P 1 - -1

4. Mc'Cabe, Brian F. "The Management, and Serial
Froduction". p.‘102.--..-..........-..--..--..--.--.--. 58

5. Clarckson, Geoffrey P.E. "La Teoria de la De-

manda de los Consumjidores™, Pe79.cceescesvrccescscssnse 59

6. Entrevista a Javier Esteinov, U.A.M. Taller
Integral de ComunicacifNeccccecacescesrcnccssncannnsen 59

7. Bursk, Collins Edward. "The Management Team", p.164... 65

8. Bulles, Robert C. "Teor{a de la Motivacibdn®

Pe 164=200, cceevcesnsorcsecvessssnsscscanssossssnsncns 11

9. Idems Pe 164=200ccscsecvecncccscasesnstncsessccscncrsses 713

Capftule 1III

1. P. Shao, Stephen. "Estadistica para Economistas
v Administradores de Empresas" p. 366=371.sccsese000ee 82

2. B.I.M.S5.A. "Burb de Investigaciones de Mercados".
No. de viviendas por nivel socloeconbmico en el
Distrito Federal., (cuadro No. 1)s Pe34cessssasccacccee B2



- 173 -

BIBLIOGRAFIA

BRADY, D, y Friedmand R, “Saving and Income distribution”,

Studies in Income and Wealth. vol, X. Nueva York, Na

tional bureau of economic research. 1947.

BULLES, C. Robert. "Teor{a de la Motivacibn" (Investiga--

cibn experimental y Evaluacibn). edit, Trillas. Mé

xico, 1576. 489%pp.
BURSK, Collins. Edward. "The Managment Team". Harvard Uni-

versity. E.E U.A. 1954, 221pp.

CATALAN, Elmo, “La Propaganda, Instrumento de Presibn Poll-
tica™, edit, Umbral, Santiago de Chile, 1970, 128

PPe

DUESENBERRY, James S. "Income, Saving and the Theory of -~

Consumer Behavior®. Cambridge, MASS, Harverd,

University PRESS., E.E.U.A. 1949. 200pp.

DUBSENBERRY, James S. "Renta, Ahorro y Teorfia del Comporta=-

miento del Consumidot®, edit, Allanza. Madrid

1967. 190pp.

FERRER, Rodr{quez Eulalio. " ¢ Fero qué es 1a Publicidad 2".
edit, Herrero Hnos, suc. México, 1965, 90pp.

FERRER, Rodr{guez Eulalio. "El lenguaje de la Publicidad -

en México", edit, Eufesa. México, 1971. 146pp.

FRIEDMAN, Milton. "A _Theory of the Consumption Funcition™.

trinceton N.J. Princeton University PRESS for --

the National bureau.of economic research, E.E.U.
A. 1957. 181pp.



- 174 -

GEOFFREY, P. E., Clarkson. "La Teorfa de la Demanda de los

consumidores". Instituto Tecnolbgico de Massachu-
setts, Facultad de Direccibn Industrial. edit, He

rrero Hnos, suc. México, 1960. 192pp.

GUTIERREZ, Saenz Rafil. "Psicologfa". edit, Esfinge. México
1985. 275ppe.

HOLSER, Horst. "Sociolcgfa de la Comunicacifn®. edit, Akal,

madrid, 1978. 235pp.

I.N.C.0. "Ley Federal de Proteccibn al Consumidor”. México

1976« 30pp.

KEYNES, Jhon Maynard. "The General Theory of Employment In-

terest and Money", edit, Mc'Millan and Co. Londres

1936. 210pp.

LANGE, Richard oscar. "La Economfa en las Sociedades Moder-

nas"., edit, Grijalbo, 2a ed. México, 1976. 290pp.

LATAPI, Fablo, "La Responsabilidad del Empresarioc en su Pu-

blicidad". Folletos de divulgacibn. México, 1968.-
16ppe.

LIPSON, Harry A y DARLING, R. John. "Fundamentos de Merca=-

dotecnia”. (Textos y casos). edit, Limusa, México=-

1979. 648pp.

LIU, Alan P. “"Comunicacibén e Integracién Nacional en la Chi-

na Comunista". edit, Gili. Barcelona, 1978. 272pp.



- 175 -

MC'CABE, Brian F. "The Management and Serial troduction".-

'MERCAMETRICA Bdiciones. "Manual para Seleccifn de Medios -

Publicitarios".

MINTE, Fatriclo. "Comercializacibn en palses Socialistas".
Instituto de Administracibn, Universidad de Chile.

Santiago de Chile. 1980, 211pp.

MODIGLIANI, Frenco. "Fluctuations in the Saving Income Ra-

tio: A Problem in Economic Forecasting"., Studi-

es and wealth. vol 2. Nueva York. E.E.U.A. 1949

241pp.

AuCs NIELSEN Co, "Estudio de H&bitos de Sintonfa de Radio-

vy consumo en el Distrito Federal', Mayo, 1985,

México. 107ppe

NOVO, Salvador. "Temas de Nuestro tiempo®. (apuntes para-

una historia de la publicidad en la Ciudad de México).

edit, Novaro. México, 1968. 149%9pp.

O.N.U. "Las Empresas Transnacionales en la Publicidad", -~

Centro de empresas Transnacionales, estudio técni-

co, Nueva York, 1979. E.E.U.A. B86pp.



- 176 -

‘RAMA, Ruth. "Empresas Transnacionales vy Agricultura Mexica-

na®. (El caso de las procesadoras de frutas y legum=
bres). Investigacibn econbmica No. 147 ahoS7 vol XX
XVII. Facultad de Bconcmfa., U.N.A.M. s.f.p.p. México

177 ppe.

RODRIGUEZ, Teodoro. P.0.S.A. "Actuacibn Social de las Cla-

ses consumidoras". edicibén de la Ciudad de Dios

Espafia, 1920. 345pp.

ROJAS, Soriano Rafil, "Guia para realizar Investigaciones =

Sociales". U.N.A.M. México, 1982. 267pp.

SAHAGUN, Bernal 8. "La Fublicidad"., cuadernillos de estu--

dios de comunicacidn No. 2¢ feCops U.N.A.M. Méxi-

co, 1978. 87pp.

SCHILLER,Herbert. "Medios de Comunicacibn e Imperialismo",

cuadernillos del Centrec de estudios de la comuni-

cacibn. f.c.p. U.N.A.M, 1980. 97pp.

SHAO, Stephen. F. "Estadistica para economistas y Adminis-

tradores de Empresas", edit, Herrera Hnos, México -~
1983. 476pp.

S.P.P. "Décimo Censc General de Poblacibn y vivienda". (--

clasificacién de estratos socioceconbmicos). México

1980,

STAGNER, Ross. "Psicologfa de la Personalidad". edit, Tria-

llas. Méxicc, 1974. 637pp.



- 177 . -

VILLAMIL, Duarte Jos& A. “"Fublicidad Mexicanaj su Historia

Sus Instituciones y sus Hombres". Edit, Demosco-

pfa. México, 1971. 623pp.

WALKER, Richard, L. ®El turismo dirigidec de cChina“. E.E.U.
A. 1959, 210pp.

W.M., Jackson. “Diccionarioc Universal Ilustrado”, México,~

tomo IX. 1979. 1225pp.

B.I.M.S.A. "Burd de Investigacibn de Mercados". México, 19-
82. 60pp.

KOTLER, Philip. "Direccifn de Mercadoteecnia”. (anflisis, =~

planeacién y control). 3a ed. edit Diana. México-

1983. 606pp.



COPIFIEL S.A. DE C.V.

COPY FORTSON TAXQUENA

MIGUEL ANGEL DE QUEVEDO 310
TEL, 3546903 Y §34 0198



	Portada
	Índice
	Introducción
	Problemática
	Hipótesis
	Metodología General
	Delimitación de la Investigación
	Objetivos
	Capítulo I. La Publicidad
	Capítulo II. La Publicidad y la Actitud de los Consumidores
	Capítulo III. Investigación de Campo
	Conclusiones
	Recomendaciones
	Referencias Bibliográficas
	Bibliografía



