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El presente trabajo, pretende demostrar la relacidn existente de
la publicidad con la alimentacidn en el sector infantil del D. F., con
el propSsito de determinar la influencia que &sta tiene en los habitos

de consumo ¥y en la forma de alimentarse de los nifios.

En la actualidad, la publicidad es una herramienta usada con fre-
cuencia por crganismos pfiblicos y privados, con el fin de que su mensa

je pueda llegar a todo su plblico objetivo.

Considerando, el papel tan importante, que juega la publicidad hoy
en dia, se considera necesario estudiar su influencia en la alimentacién
especialmente en la nifiez del D. F., dado que son los mis sensibles a
los mensajes publicitarios y en consecuencia pueden dejarse influenciar

notablemente.

Ahora bien, para realizar el estudio anteriommente indicado, se par
tird desde un marco tedrico, el cual incluird el estudio de la publici-
dad, de la mercadotecnia, de la alimentacidn, de la nutrici8n y desnutri
¢idn; ademis se desarrolla un trabajo de campo para que los resultados

obtenidos sean confiables y actuales,

La publicidad es una rama de la mercadotecnia, la cual en su marco
normativo, se encuentra integrada por la mezcla de mercadotecnia, confor

mada por el producto, precioc, plaza y promocién (en ella se encuentra la



publicidad); ademds de apoyarse en el proceso administrativo integrado
por la planeacic‘:r;, organizacidn, direccidn y control. A su vez la mer
cadotecnia es uno de los departamentos que integran una organizacién

(generalmente comercial), estando todo esto a cargo de la administra-

cibn.

De esta manera, se considera que el administrador, puede contro-
lar alqunos aspectos importantes de la publicidad, para que esta cumpla

con sus actividades adecuadamente sin daflar la alimentacidn infantil.

La publicidad, en su origen, tuvo aque cumplir con alqunas activi-
dades como fueron: informar al cliente, crear preferencia de marcas y
productos; y posteriormente se le atribuyeron alqunas otras como: Moti
vador, creador de demandas, nulificador de costumbres, siendo estas ﬁ_l_
timas causa de criticas negativas hacia la publicidad, ya que se abusa
de emisiones, provoca desec desmedido, despilfarro, comprasg initiles,

enajenacién masiva, etc.

En la actualidad, la publicidad como fuente de informacidn se con
sidera que influye sobre las necesidades del ser humano. En nuestro
pals, cada vez son mas serios los problemas sobre la dieta alimenticia,
ya que esta, se concentra golo en algunos broduCtoa, dque no reunhen los
nutrientes requeridos para una alimentacién balanceada, como son el mafz
y el frijol. 5i bien es clerto, que estos productos aportan los amino-
acidos necesarios para una adecuada alimentacidn, se hace indispensable

lograr su equilibrio y completarla con el consumo de carne, pero la sug



titucidn por alimentos industrializades de alto precio y valor alimen-
ticio discutible, han contribuido a empeorar la alimentacifn en gene~

ral, pudiendo ser factor importante la publicidad para ello.

En estudios realizados por el Instituto Nacional de Nutricién, se
obtuvieron resultados alarmantes sobre la nutricién, ya que en su gran

mayorfa la poblacidén sufre alg@in grade de desnutricibn.

Asf para realizar este estudio, se considera convenliente incluir
los temas a tratar en tres capftulos y en el cuarto detallar el caso

préctico.

En el primer capftulo, se considerd importante dar a conocer el con
cepto de mercadatecnia y el de publicidad, la relacidén que guardan entre

s{, los objetivos y tipos de publicidad existentes.

En el segundo capitulo, se mencionan, como referencia, la forma en
que a través de los afios el mexicano se ha alimentado de la tradicién
alimenticia que perdura en la actualidad. Ademfiis se senala la diferen-
cia del significado de alimentacién y nutricidn, asimismo se define qué

es la nutricidn y qué la desnutricién.

En el capftulo tercero, se trata de determinar la .nfluencia que
tiene la publicidad en el comportamiento del consumidor, es decir, larn
causas o factores guc lo motivan a consumir determinados productes, ade

mis sc abarca el qué vende y qué anuncia la publicidad, asi como el em-



plec de la publicidad de los alimentos.

En el cuarto capftulo, se aplican los pasos necesarios para la
elaboracién de una investigacidn de campo, desde la definicidn del pro
blema, hasta la presentacidn del informe final, con objeto de determi-
nar la influencia de la publicidad en el consumo de alimentos en la po

blacién infantil del D. F.

Por (ltimo se presentan algunas conclusiones y recomendaciones
que pueden servir como base para motivar nuevas investigaciones, que

coadyuven a ampliar y desarrollar este tema.



1. SRROD TRORICO



1.1 Concepto o Definicidn de Mercadotecnia

Actucelmcnte existe una gran variedad de términos o expresiones para
identificar a la mercadotecnia, por lo gue se dificulta ef ctratar d2 dar

una definicidén de Esta.

La palabra "Marketing" proviene del verhc "to market" que significa

poner en el mercado cuyo equivalente en espafiol es distribucién. (1)

La palabra distribucifn no se puede entender como mercadotecnia, es
ta confusidn ha dado motivo a una infinidad de t&rminos que tratan de
explicar la mercadotecnia en una sola palabra, entre las mis frecuentes
se encuentran: Investigacifn de Mercados, Comercializacién, Ventas y Dis
tribucidn. Lo importante debe ser el concepto, 1a palabra o término con
el que se le identifica es lo de menos, ya que, se sabe que la mercade-
tecnia tiene sus rafces en una palabra extraniera y diffcilmente se en-

contrard su traduccidn o significado exacto en espafiol,

La mercadotecnia es una de las profesiones mis antiquas que tiene
sus inicios en el comercio de simple trueque. Es hasta la primera parte
del siglo ¥X cuando se da a conhocer la mercadotecnia proplamente dicha,
ya que desde hacfa tiempo habfa surgido y evolucionado, perc no se le ha
bia identificado como tal. Desde que se reconoci su importancia dentro
del comercio se ha buscado el t&rmino adecuado al concepto de mexcadotec

nia.

(1) Eugene J. Kelly., La Comercializacidn: Estrategia y Funciones, Méxi-

co. Ed. Herrero Hermanos, S. A., 1967.



La ﬁercadotecnia ha sido definida como una actividad de negocios y
transferencia de la propiedad de los productos, como la creacién de uti
lidades de tiempo, lugar y posicidn, como un procesc de ajuste entre
la demanda y la oferta, y como otros muchos conceptos. Pero como a la
mercadotecnia se le considera como una actividad altamente personaliza
da‘, e individualizada no puede ser aplicada del mismo modo en toda es-
pecie de circunstancias. Ahora se verd su definicién desde tres puntos

de vista para proponer otras

1) Para la American Marketing Association es: "La realizacién de
ciertas actividades en los negocios que dirigen el flujo de pro-

ductos de fabricantes al consumidor usuario™.(3)

2) Para J. Stanton: "Es un sistema total de actividades empresaria-
les en fntima interaccidn destinadas a planificar, f£ijar precios,
promover y distribuir productos y servicios cue satisfacen las ne

cesidades de los clientes actuales y potenciales". (4)

3

Para el profesorado de Mercadotecnia de la Universidad del Esta-
do de Ohio: "El proceso dentro de una sociedad, por medio de la
cual la estructura de la demanda o el desec de bienes y servicios
es prevista o amplificada y satisfecha a través de la concepcién,
promocidn, intercambioc y distribucifn de tales bienes y servicios".

(5)

(3) Ralph, R. Still y E.W. Cundiff., Fundamentos Esenciales de Mercadotec
nia., 2a. BEd. México. Herrero, 1975. p. 92

(4) J. William Stanton., Fundamentos de Marketin., Tr. Alberto Ldpez Ba-
rrial, México. Mc. Graw-Hill, 1977, p. 48

{5) J. Weldon Taylor,, Mercadotecnia un Enfoque Integrador., México. Ed.
Trillas, 1973,



mercados, se vié la necesidad de realizar estudios mis a fondo de
lo que deseaban los consumidores y de las satisfaccicnes o como-
didades que preferfan para proporcionarles el producto, acuf el

consumidor es el centro del sistema de mercadotecnia.

El concepto de mercadotecnia invierte el concepto de ventas, que par-
te de los productos que tiene la empresa y considera que la tarea de de~
sarrollar consiste en utilizar el esfuerzo vendedor y la promocibn para

estimular en velumen conveniente de ventas.

La mercadotecnia parte de los clientes actuales y potenciales de la
empresa y sus necesidades, planea un conjunto coordinado de productos y
programas para satisfacer necesidades y espera obtener utilidades con la

creacién de satisfactores para los clientes.

Debido a la gran diversificacidn de palabras empleadas con las que
se denominaba, al t&rmino marketing,en 1959 varias asociaciones de eje-
cutivos de ventas de latinoamérica unificaron este concepto en espaiol

y se le denomind: Mercadotecnia (2).

A lo largo del tiempo han ido apareciendo distintas definiciones de
mercadotecnia, ya que esta Area de la administracidn es muy amplia y muy

compleja.

(2) Alfredo L3pez Altamirano., Introduccibn a la Investiqaciéﬁ de Merca-

dos. México. Ed, Diana., 1976, p.33



Ahora se verd como se desarrolld lo que actualmente se conoce como

mercadotecnia en las organizaciones comerciales, y se estudiari en dos

enfoques: Antiquo y Moderno.

a) El enfoque Antiglio: Se identifica como el tiempo en el que las

b

-~

organizaciones comerciales orientaban sus recursos y esfuerzos

"hacia la productividad, ya que el problema principal radicaba

en la escasez de bienes y servicios, posteriormente empiezan a
adoptar una orientacidn hacia las ventas, en donde el problema
principal era la falta de clientes, pues las organizaciones se
habfan propuesto producir en masa sin tomar en cuenta las nece
sidades, gustos y deseos del consumidor. Dada esta situwacidn,
los directivos de estas organizaciones se dieron a la tarea de
definir su problema en t&rminos de mejorar sus procedimientos
para estimular la demanda de sus productos, por ello tuvieron
que aumentar los presupuestos de publicidad, la fuerza de ventas,
se intensificd la lucha por los canales de distribucidn, las mar-
cas comerciales, los empaques, la promocidn.de ventas adquirld‘
gran importancia y se inicid la investigacidn de mercados a fin
de buscar mejores maneras de localizar mercados y probar medios

para estimular necesidades de consumo.

El enfoque Moderno: Se identifica como el momento en que los di
rectivos de organizaciones Se percatan gue podfan obtener mejo-
res beneficios, orientando sus esfuerzos hacia la mercadotecnia

hasandose fundamentalmente en llevar a caho una investigacién de
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La mercadotecnia investiga, planea, organiza, implementa, ejecuta
y controla una gran cantidad de actividades entre las cuales se pueden

encontrar: Las ventas, la publicidad, la distribucién, etc.

Una vez vistas las anteriores definiciones de mercadotecnia, se pro

pone:

Mercadotecnia: Son todas aquellas actividades que se relacionan con
el objetivo comercial de la empresa y que diriaen el flujo de las mercan
cfas @el productor al consumidor para alcanzar los fines y metas de am-
bos. De las definiciones anteriores y de las preguntas se puede obser-

var quer

1. Existen diversas actividades en la mercadotecnia que no necesaria
mente se relacionan directamente con la transferencia de bienes y
servicios. Un ejemplo puede ser la publicidad usada para mejorar
1a imagen de la organizacvidn sin que sea necesaric que Se busque

la venta del producto.

2. El cbjetivo comercial de una empresa puede ser, entre las mis co-
munes: aumento de ventas, aumento de utilidades, aumento de clien-
tes, diversificacidn de productos, etc., o simplemente mantenerse

en el mercado.

3. La mercadotecnia a través de su departamento de distribucién debe

dirigir el flujo de mercancfas o servicios del productor al clien
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_.te usuario, en el lugar y tiémpo preciso. <

De esta maneta,  la me'rcadotecnia,fparia'j';‘)odg‘r cumplir ‘todas sus Fun=

ciones se ayuda d¢ varios departamentos que la intedran.

Segiin Kotler, "La : mercadotecnia ha llegado a aicanzar la categorfa:
de salvadora de la Sociedad Capitalista para algunos 'y de corruptora de

la misma para otros
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1.2 Comcepto de Publicidad

Actualmente, la publicidad cumple una funcién muy importante para
la sociedad, ya que se presenta ante mercados compuestos por millones
de consumidores, dispersos en reas de miles de kilémetros, y a los cua
les tiene que informar de alguna manera (usando cualquiera de los medios

de comunicacién) qué hacen, cémo lo hacen y para qué lo hacen.

Sin embargo existen muy pocas personas gue realmente valoran la ac-
tividad que realiza la publicidad, hay quienes la censuran y critican,

alin sin conocer a ciencia cierta la funcién e importancia de &sta. Fre-

cuer te se han © tarlos negativos hacia la publicidad, como
son entre otros: El que la publicidad enajena al piblico, lo hace que
gaste initilmente. Esto no es mis que el desconocimiento de la misma,
ya no de lo que comprende la publicidad y sus objetivos, sino simplemen

te del concepto mismo.

Por lo tanto, gse sugiere que todo aquel que pretenda juzgar a la pu
blicidad evalue tanto los aspectos positivos come los negativos de la
migma, para que en un marco de referencia mis amplio, su opinifn sea mis

acertada de acuerdo a los argumentos obtenides.

Desde que surgi§ la publicidad come fuente de apoyo para la mercado
tecnia, #sta ha tratado de demostrar su utilidad, tanto para los que la
usan como para los que la reciben, ya que comprende todas aquellas acti-

vidades mediante las cuales se dirige al p(iblico un mensaje visual, audi
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tivo o audiovisual, con el propfsito de informar al receptor para que

compre mercancfas, servicios o simplemente que se incline hacia cier-

tas ideas, instituciones o personas.

Ahora se verin algunos conceptos que se han dado sobre la publici

dad:

— La American Marketing Association la define asf: "Publicidad es

cualquier forma pagada de presentacién y promocifin no personal de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado®. (7)

Watson define a la pubticidad como comunicacidén pagada, que por
conducto de los diversos medios publicitarios hacen empresas co-
merciales, organizaciones no lucrativas o individuos gue estdn

identificados de alguna manera con el mensaje publicitario". (8}

Para Atanacio Franco: "Es toda forma remunerada de presentacién

o de promocién llevada a cabo, generalmente, por parte de terce-
ras personas, de un producto o servicio por cuenta de un destina
tario identificado, efectuada con el fin de inducir a los compra-
dores potenciales o aquellos gue tienen influencia sobre las com-
pras, a considerar favorablemente el producto o servicio, o asu-

mir una actitud positiva en relacin con el mismo®, (9}

o

{8

(9

H

-~

-

H. William Antrim y Eugene L. Door., Publicidad Tr. Isabel Saval
Pou, México. Mc. Graw-Hill. 2a. ed. 1983,

Watson S. Dunn., Publicidad; Su papel en la Mercadotecnia Moderna.,
Tr. Eduardo Bscalona, México, U TH EA ., 1977,

Franco Atanacio., La Publicidad Hoy., Tr. L. Agostini, Bilbao. Deng
to., 1970,
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De las definiciones anteriores se puede observar que la publicidad:

a) Es comunicacidn, ya que, cumple con e) proceso de comunicacisn

y transmite un mensaje.

b

-~

Bs pagada, porque por muy personal que esta se realice, signifi

ca un desembolso de recursos.

-

¢} Por lo general es efectuada por terceras personas, puesto que

ol cliente la recibe y el patrocinador paga para que se haga.

4

Los medios de la publicidad para transmitiyr sus mensajes puede

ser auditivo, visual o audiovisual.

e) No (nicamente es usada con objeto de lucro, ya que, también es

usada por empresas no comerciales.

Para efectos del presente trabajo se considera lo siquiente;
Consiste en una serie de actividades que se presentan a un determi-
nado plblico por medio de un mensaje impersonal, oral y visual, patzo-

cinando abiertamente a un producto, servicio o idea.

Por lo tanto, la funcién fundamental de la publicidad consiste en
preparar o desarrollar las ventas, haciendo llegar un mensaje a deter-
minado pblico. Informar a los clientes actuales y potenciales de un

producto o servicio, detallando sus caracter{sticas y méritos; las ven
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tajas de su adquisicién y utilizacién que puede proporcionar al clien

te usuario.

Para su buen funcionamiento la publicidad se basa en algunos prin-
cipios como politica establecida, para que siquiendo estos lineamien-

tos siempre de una buena imagen y el pfiblico siga confiando en ella.

Estoa principios generales son: “"Decir siempre la verdad, no que
rer explicarlo todo, tener en cuenta los puntos de vista del comprador,
expresarse clara y corraectamente, evitar aprovechar la publicidad exis
tente, mostrar al comprador tal cual es el producto o servicio, ser

optimista". (10)

1, Decir siempre la verdad: Esto es, crear un aire de confianza en
el consumidor, de lo contraric no volverfa a confiar en la publi

cidad.

2. No querer explicarlo todo:; La publicidad no debe dar respuesta -
total a lag posibles interrogantes que el cliente se haga sobre
el producto o servicio, sino motivar su investigacifn por medio
de su consumo; de tal forma, que sea el propio cliente quien en

cuentre las respuestas.

3, Tener en cuenta los puntos de vista del comprador: Siempre y

(10) Francisco Juirez., Apuntes de Ventas. México., FES-C. 1984.
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cuando el consumidor sienta que se le estfn tomando en cuenta
sus opiniones y razones para inclinarse por cierto producto, és
te hard que se de una identificacidn entre el consumidor y el

productor.

=3
.

Evitar aprovechar la publicidad existente: La publicidad debe
ser diferente para cada producto o servicio, alin cuando estos

sean similares, para evitar confundir al consumidor,

v

Mostrar al comprador tal cual es el producto o servicio; para
que el consumidor no se sienta engafiado, respecto a la decisién

que hace al adquirir el producto.

6. Ser optimista: La publicidad debe tener en mente todo el tiempo,
que de acuerdo a su trabaje y esfuerzo va a obtener resultados

favorables y nunca negativos.

La informacidn debe darse de tal forma, entendiendo que no solo se
desea dar a conocer algo a alguien en un momento dado, sino darle a co-
nocer creando un inter®s, un deseo, una espectativa, una necesidad en

relacidn con el objeto de la comunicacién.
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1.3 La Publicidad como Rama de la Mercadotecnia

La accibn de comprar y vender se remonta a la poca en que el hombre
se da cuenta del valor de los productos y empieza a intercambiarlos toman
do en cuenta su valor, por lo que algiin tiempo después surge la etapa mo-

netaria, que se conserva hasta nuestros dfas.

Pero el hombre ha sido emprendedor desde su aparicién, por lo cual co
mienza a producir mds y mis, con el fin de obtener mayores ganancias, por
1o que se hace necesario el desarrolle de nuevas herramientas y técnicas

para lograr este objetivo,

Uno de los antecedentes fundamentales del siglo XIX fue la rdpida in-
dustrializacién del mundo occidental. Conforme la industrializacién se
desarrollaba, para que la actividad fuera eficilente, fue necesario producir
en gran escala, la tecnologia cred los medios de produccién a bajo costo

por el emplec de mdquinas y de métodos de produccién a bajo costo.

Una vez que "la produccién se fue centralizando, el poder del mercado
se fue concentrando mis: surgil el producto con marca y las antiguas rela
ciones entre personas en el mercado, fueron substituidas por las relacio-

nes creadas por las facilidades de la comunicaci®n en masa”. (1l1)

De esta forma la publicidad se ha desarrollado en su forma moderna,
pues a medida que los mercados perdfan su organizacidn formal, la funcidn

de facilitar la informacién se confid cada vez mis a la publicidad.

(11) Harold Sandage Charles, El Impacto Publicitarie, Tr. Guillén Monfori:e,
Barcelona: Ed. Hispano Eurcpea, 1965 p 45
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ORGANIGRAMA QUE MUESTRA EL LUGAR QUE PUEDE
OCUPAR LA MERCADOTECNIA EN UNA EMPRESA, Y
LOS POSIBLES DEPARTAMENTOSDE DICHA AREA,

GERENTE
GENERAL
GERENTE IGERENTE
DE RECUR DE GERENTE DE MER GE;gNTE
505 HUMA PRODUC- CADOTECNIA FINAN-
NOS CION
GERENTE GERENTE
DE GERENTE DE DE DESA.
VENTAS DISTRIBUCION DE PROD.

Fuente: Marketing Decisiones y Conceptos Bisicos W. M. Pride/0. C. Fe-

rrel, Ed. Interamericana segunda edicidn. México D. F., (1985)
P.p. 47 y 48.
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El crecimiento de la poblacidn y su dispersifn, la extensa diversi
ficacidn de productos, el aumento de la competencia, asf como la in-
quietud del incremento de utilidades son la causa de que aparezca la
publicidad para que apoye a las ventas, informando al posible cliente

sobre sus productos.

Ya no @inicamente interesa el vender los productos y servicios al
consumidor, el cliente ocupa el primer lugar en el ciclo de la mercado

tecnia y en &1 va a estar concentrada su actividad.

La mezcla de mercadotecnia estd compuesta por el producto, el pre
cio, la plaza y la promocioh dentro de la que encontramos a la publi-
cidad. El producto puede ser el mismo, el precio igual y estar esta-
blecidos en la misma plaza con la competencia, por lo que el romper
ese equilibrio despenderd del presupuestc destinado a la publicidad,

asf como su calidad y el argumento que se emplee.

Los departamentos con los que cuenta gencralmente la mercadotecnia
son: Las ventas, publicidad, investigacifn de mercados, etc., (ver el
orqaniqrama de mercadotecnia); los que hacen posible que para el desenm
pefio de las funciones, no se tomen decisiones importantes sin el asesg
ramiento previo de su Srgano consultor, compuesto por especialistas en
productos, analistas de mercado, especialistas en publicidad y otros

-

nas.

La publicidad puede tener asignadas determinadas funciones sin ne-



20

cesidad de formar parte integrante de los departamentos de mercadotec-
nia, no es una frea independiente, sino que trabaja para ayudarla a cum

plir sus objetivos.

La publicidad se dice que es una forma de vender, que es una venta
anticipada, ya que facilita el trabajo de la fuerza de ventas, prepara
al cliente para la eleccidn de sus productos y servicios, para la com-
pra posible, visita de los vendedores, ademis de informarle los lugares
de adquisicitn, asi como sus usos y algunas veces sus precios; la publi

cidad busca la seleceidn anticipada de los productos por el gliente.

También la publicidad es usada con fines no lucrativos, como por
ejemplo: informar de alqunos servicios prestades por oficinas guberna-
mentales, anunciar algunas exposiciones ¢ eventos recreativos, deporti-

vas y culturales.
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1.4 Objetivos de la Publicidad

En la sociedad en que vivimos actualmente y dada la especjalizacidn
en las actividades y disciplinas,se le ha dejado a la publicidad la ta-
rea de informar donde se ubican los productos y servicios que se necesi

tan.

Por lo cual la publicidad como otras &reas de la administracidn y
de la mercadotecnia tienen objetivos que conseguir y funciones para ayu
darse a cumplirlas; las funciones que tienen asignadas la publicidad con

respecto a la sociedad son:

a} Informar
b) Persuadir

¢} Bducar a los consumidores

Se debe tener en cuenta que estas funciones se determinan con la
idea de ayudar en cierta forma a la venta de productos o servicios; que -
serd realmente un objetivo principal de la publicidad como lo definen
varios autores:

~ Wwilliam H. Antrim afirma que: "El vender, influir en el receptor

del mensaje de manera tal que éste compre un producto o servicio,
o que simplemente acepte una idea, es el verdaderc objetivo de la

publicidad”. (13)

{13) H, william Antrim, Ibidem p.2
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— Por su parte William J. Stanton especifica que el finico objeﬂvd
de la publicidad es vender alac (una idea, producto o servicio).
"El fin real de la publicidad es una comunicacidn eficaz: es de=-
cir, el efecto {iltimo de la publicidad debe ser modificar las ac

tividades y comportamiento del receptor del mensaje". (14)

Para ambos autores el objetivo primordial es "vender algo" a tra-
vés de una comunicacifn eficaz, enfocada a motivar una conducta desea-

da sobre el receptor del mensaje.

Para lograr dicho objetivo, la publicidad se apoya en objetivos se-

cundarios, que se clasifican en directos e indirectos.

Los primeros tienen como finalidad el dar a conocer:
a) Quienes somos
b) Qué hacenmos
c) Para qué lo hacemos

d) Cémo lo hacemos

Los objetivos indirectos son aquellos que tienen como flpa;i#ads
a) ayudar a las ventas
b) Ayudar a la promocién
¢) Ayudar a las Relaciones Piblicas

d) Ayudar a la distribucién. (15)

(14) J. william Stanton, lbidem p. 558
(15) Watson S. Dunn., op. Cit,
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Existen otro tipo de objetivos llamados especfficos, cuya finalidad

a) Ayudar al programa de venta personal

b) Llegar a gente inaccesible para los vendedores

c) Mejorar las relaciones con los detallistas.

d) Entrar en un nuevo mercado geogrifico o atraer un nue-
vo grupo de clientes.

e] Introducir un nuevo producto o una nueva lista de pre-
cios.

£} Aumentar las ventas del producto,

g} Aumentar las ventas de todo ramo de la Industria.

h) Contrarestar perjuicios o sustitutos.

i) Crear buenas relaciones piiblicas de la Compaifa y me-

jorar su reputacién prestando un servicio pfiblicc me-
diante la publicidad o diciendo qué organizacidn estd

detrfs del producto”. (16)

Pudiera entonces entenderse de acucrdo a lo planteado anteriormente,
que la publicidad no finicamente sirve para vender, y cue aundue es el fin
especffico de la publicidad, ésta tiene mltiples usos, y son ya varios
afios que es utilizada por otro tipo de Instituciones no comerciales comc

las educativas, de la salud, etc.

En conclusidn: El objetivo fundamental de la publicidad consiste en

preparar las ventas.

(16) Francisco Judrez, op. cit.
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1.5 Tipos 3 Publicidad

Existe una gran variedad de tipos de publicidad, los cuales pueden
ser usados dependiendo del objeto de la organizacidn, entre los mis co-

munes se encuentran:

a) Publicidad del producto.- Es adguella destinada a gue el recep-
tor consuma el producto o 1inea de productos que se anuncian, re
saltando en el mensaje las caracterfsticas, los usos y el precio,

con el fin de que #ste se adquiera.

Este tipo de publicidad se destina principalmente con el fin de
aumentar las utilidades en base al incremento del volumen de ven
tas; ademab prepara ampliamente el camino al vendedor, ya que és
te no tiene que esforzarse mucho para lograr la venta, el posi-

ble cliente estd preparado para la compra,

b

Publicidad Institucional.~ Es comunmente usada por organizaciones
no lucrativas, pero en la actualidad tambi&n por empresas privadas,
tiene cada vez mayor uso, ya que, si directamente no persigue una

venta, &sta puede darse indirectamente al ver el piiblico el produc
to, puede recordar el mensaje o viceversa, tendiendo &ste a consu-

mir dicho producto.

Su bbjetivo no es incrementar las utilidades, ni aumentar el volu-

men de ventas, sino el de crear entre los clientes una imagen favo
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A ,te}a‘ 1:0nérs'!‘3ﬁ‘l')l.lrd_:rs d‘e“_

otro’ t:ipb‘ de bublididéd lo encontramos en:

¢} Publicidad Nacional o General.- Este tipo de publicidad también
va dirigida a la venta de un producto o linea de prodﬂgtps,.‘qué

es realizada por el productor o fabricante, con-el ﬁhi;o fin de

vender su mercancfa sin que importe el sitio, lugar o stableci

miento en el que se adouiera.

La publicidad hace referencia exclusivarhénté al éqnsumo

ducto y el cliente escoge el luéar donde adqulri:.r;l?

Este tipo de publicidad puede realizarse en una ‘zona o regién

exclusivamente o en varias a la vez.

d

Publicidad Regicnal.,~ Puede realizarse por regiones como pueden
ser este, oeste, bajio, centro, etc., por lo que se limita su di

fusidn a una determinada frea.

Como ejemplo: Algunos productos finicamente son anunciados en la
zona centro por ser considerado como mercado potencial y no se

hace necesario difundirla a mas zonas o reqiones.
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e) Publicidad Local.- Se hace referencia al lusar de adquisicién,
no importando que producto o productos se adquieran, lo importan

te es la venta en ese establecimiento,

Como ejemplo: La publicidad de los centros comerciales como: Gi
gante, Aurrera, Comercial Mexicana, etg., en la que se hace re-
ferencia a su establecimiento y no interesa que producto o marca

se prefiera, sino el consumo que ae realice ahi.

Por lo que respecta a la publicidad de acciin directa y de accibn in

directa:

a) Publicidad de accifn directa.~ Es aaue’la en la cual el mensaje se

da como una orden. Ejemplo: Compre anora, adauieralo, vaya, etc.

b) Publicidad de accifn indirecta.-~ No ordena, sino que persuade al

plblico. Ejemplo: Yo ya lo use, &y usted?

Por iltimo tenemos a la publicidad primaria y selectiva:

a) Publicidad primaria.- Es aquella encaminada a un grupo de produc-

tos o 1fnea de productos, que se pueden adquirir en todas partes.

b) Publicidad selectiva.- Se aboca a un producto, de una lfnea de
productos, para escoger y seleccionar el adecuado a la "personali

dad" del cliente.
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Todos estos tipos de publicidad persiquen algunos fines y para lo-
grarlos se sirven de diferentes medios de comunicaci%n, los cuales pue
den ser:

1, visuales: Revistas, carteles, periSdicos, folletos, es
pectaculares, etc,
2. Audiovisuales: Televisidn, cine

3. Auditivos: radioc.

En conclusién: Serin las propias organizaciones quienes determinen
el tipo de publicidad que deberfn utilizar, de acuerdo a sus objetivos

£ijados.
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11. LA ALIMENTACION Y NUTRICION EN MEX1CO
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2.1 La Alimentacién Tradicional del pueblo Mexicano

El hombre, desde que hizo Bu aparicién en la faz de la tierra, ha te
nido que enfrentarse dfa con dfa a su interminable tarea de proveeras de
alimento, tanto para el consumo propio como para el familiar, con el fin
de sequir subsistiendo. Desde entonces ha tratado de mejorar su alimen-
tacidn para su provecho, de esta manera vemos que su primera actividad
para conseguir alimento fue la caza y la pesca, ademis de la recoleccién
de frutas silvestres, pero la escasez de los mismos en clertas partes lo
obligd a abandonar sus primeras tierras, y desempefiar un papel de peregri

no o némada.

No es sino hasta el descubrimiento del fuego y de la agricultura cuan
do pasa a ser sedentario y ya no espera que la naturaleza por si sola le
proporcione ciertos animales y frutos y €1 solamente los tome con un poco
de egfuerzo, ahora tendri que trabajar para producir su alimento; &) ya

sabe como obtenerlo de la tierra,

El cambio ayudd al progreso de los pueblos, porque tuvieron tiempo de
dedicarse a otras labores, de realizar investigaciones y proyectos que me

joraron su nivel de vida.

Pero todo esto no soluciona totalmente el problema de sobrevivencia,
ya que alimentarse solo es la ingestidn de productos comestibles asimila-
bles al organismo, ademis es necesario saber cuales son los mds adecuados

es decir, conocer qué nutre al organismo.
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En particular para MExico la alimentaci&n ha sido de la siguiente

forma:

Desde tiempos remotos y a@n cuando lo que hoy es nuestra Nacién
existieron grandes tribus~que actualmente son admiradas por el munde
entero- la alimentacién de las mismas se bas8 principalmente en dos

productos: el mafz y ol frijol.

Al revisar 108 datos histdricos sobre las caracterfsticas de la al}i
mentaciSn del mexicano es muy notable la deficiencia nutricional en las
grandes mayorfas. Desde que se tienen registros de tipo cultural hasta
la fecha a predominado el mafz, que es un grano desbalanceado en cuanto
a nutrimentos y que se ha complementado con frijol, chile, jitomate, pa

pa y otros alimentos mis.

As{ tenemos que: "Los mayas se alimentaban de tortillas, frijol y
atole en el desayuno; en la comida su alimentacién era a base de malz.
A sus muertos despu&s de amortajarlos les llenaban la boca con maiz mo-~
lido y cuentas de jade =-la cual usaban como moneda- para que no les

faltara alimento en su otra vida.

Por lo que se refierc a los aztecas, su economfa estaba basada en
el mafz; aunque era un pueblo guerrero, también se dedicaban a la agri-
cultura y sus tributos la mayorfa eran granos de mafz, en su alimenta-
cidn se incluian tortillag, chile y atele su bebida preferida era "la

chicha" que es elaborada mediante la fermentacién del mafz, ademds. cuan
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do se podia comian venado, pescado, techichi (perxro pequefio) y guajolo-

te" (1)

Estas tribus que son consideradas como las mis grandes y florescien
tes en nuestro pais basaban su alimentacién en el mafz, el frijol y el
chile, sus bebidas eran el atole y la chicha, todo esto es en el pueblo,
ya que los grandes personajes podfan comer ricos manjares. Se cuenta
que a Moctezuma en cada comida se le presentaban entre 400 y 600 vasa-
llos con todo tipo de manjares, para que su rey escogiera lo que quisie

ra comer.

En épocas posteriores como la colonia, la reforma, la revolucién y
la actual, la alimentacidn del pueblo mexicano no ha mejorado, tedo lo
contrario empeord. Anteriormente aundue la alimentacidn se basaba en
el algunos productos, ésto no significa que no se adquieran otros ali-
mentos como la carne, la leche, huevos, frutas frescas, etc., perc des
de la conquista hecha por los espafioles se acrecentaron todo tipo de
problemas para los habitantes de este pals, s8lo los mis acomodados po
dian disfrutar de dichos alimentos y toda la demis gente s8lo comfa en

abundancia los dfas de fiesta.

Seglin el Dr. Adolfo Chdvez, Director de la Divisidn de Nutricién
del Instituto Nacional de Nutricién, el 28% de la poblaciSn consume una

dieta a base de maiz, frijol y chile, este porcentaje corresponde a la

(1) Nueva Enciclopedia Temitica., Tomo XII, La Alimentacidn en la Pre-
colonia., México: Ed, Cumbre, 25a, ed,, 1979,
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poblacidn marginada, es decir, nos sequimos basando slo en algunos ali

mentos, que si bien son nutritivos no son completos. Asi se tiene que:

"El mafz contiene 77% de calorfas, 73% de protefnas, 85V de carbo-
hidratos, 79% de qrasas, 2V de vitamina A, 60\ del complejo vitamfni

co B, 69\ de calcio, 518 .de hierro.

El frijol tiene 5% de calorfas, 8% de protefnas y 5% de carbohidra

tos.

El chile contiene carbohidratos y vitaminas, el cual serfa un buen
alimento si se consumiera en mayores cantidades y no sSloc como cendimen

to". (2)

Estos tres productos siguen siendo nuestra base alimenticia gue pro
bablemente si se consumiera la cantidad que es adecuada pudiera tenerse
una regular alimentacidén nutricional, pero son muchos los factores que
intervienen para que esta no se lleve a cabo, como por ejemplo: escasez
de productos precios elevados, nivel econdmico, ideas sobre alimenta-
cibn, cambios de ideas alimenticias, invasidn de productos de escaso o

nulo valor nutritivo.

En la actualidad la inflaciSn, el bajo poder adquisitivo y las can
tidades alarmantes de #xodo de la gente del medio rural al urbano ha
obligado a una nueva modificacidn en la dieta de la poblacidn capita=-

lina.

(2) Ifigenia Martinez., Alimentacién bdsica y desarrollo Agroindustrial
México. F.C.E., 1977. p.p. 38 y 39
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"Se considera que aproximadamente la mitad de los adultos del D. F.
y drea metropolitana, provienen del interior del pafs, a su vez la mi-
tad de 8stos proviene del medio urbano y la otra mitad del rural, éstos
cambios modifican la dieta, no quiere decir qué la mejoren sino solo la

cambian". (3)

Todo esto, aunado a la distorsién en el manejo de productos para
consumo y a la imitacidn que se trata de hacer de los Estados Unidos Ame
ricanos en varios aspectos, entre ellos la alimentacifn y el de consumir
mayores cantidades de productos industrializados en lugar de los natura-

les provoca una mala alimentacién.

Segfin el nutriologo Salvador Peralta del Instituto Nacional de Nu-
tricidn, los adultos consumen en forma desmesurada el dulce y productos
de nulo valor nutritivo, ademds es consumido como un peligroso apacigua
dor del apetito, sobre todo perscnas que trabajan y que no cuentan con
ingresos y tiempo para realizar una comida normal, por lo que estos pro

ductos han pasade a formar parte del hibito alimenticio,

En el caso de los nifios los adultos fomentan el consumc de golosinas
y botanas y muchos optan por dirselos como "tentenpie" mientras se prepa
ra la comida, o bien para que lleven a la escuela, sobre todo por su co-

modidad.

(3) Tobah, L. y Cosio, Medicidn de la Migracién Interna a través de la

Informacidn Censal, el caso de México., México. I.N.N. 1970,
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las consecuencias de los malos habitos alimenticios y el consumo
excesivo de dichos productos puede provocar, entre otros sfntomas:

irritacién, obesidad, afectar el crecimiento normal del niiio, etc.

Todo esto nos hace constatar que en nuestra poblacidn se le da po
ca importancia a los hfbitos alimenticios en especial, por parte de
los adultos, quicnes son los responsables de la alimentacisn en los ni
flos, y quienes no toman en cuenta el valor alimenticio de los produc-

tos a consumir.
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2.2 ¢Qué es Nutricién, Alimentos y su Consumo?

En algunos estudios realizados por el Instituto Nacional del Consu-
midor y otros realizados por el Instituto Nacional de Nutricién, se en-

contrxd que:

La dieta de nuestras familias es monStona y el desayuno y la cena
son dos comidas casi idénticas la mayorfa de los dfas, los productos gue
se acostumbra ingerir son semejantes todos los dfas de la semana, y en
ocasiones los sfbados y domingos hay mayor diversidad con sus mismos
alimentos, fuera de las comidas regulares damos qusto al paladar, mu-
chas veces no se sabe cocinar, en general no tenemos una educacifn ali-
menticia, ya que ni en los programas de estudio se le da importancia

(Prim. y Sec.).

Actualmente se considera que solo 7 de cada 100 personas en México,
se alimenta correctamente y por ello gozan de buena salud y tienen gran

capacidad de trabajo.

El problema de la mala alimentaciSn en los mexicanos puede tener in
finidad de causas y se deben detectar y corregir, ya que de ahf surgen

alqunos problemas que afectan el desarrollo del pais.

Se considera que la mala alimentacidn -pudiera llamirsele desnutri-
cién- es causa de los fracasos en gran parte, en el Ambito deportivo,

intelectual, educativo y social,
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En nuestra naciBn existe gran variedad de produclos alimenticios
naturales que no se saben o no se pueden aprovechar, siendo algunos de

ellos los mejores en nutrientes.

"odos los alimentos naturales contienen elementos nutritivos unos -
mis, otros menos; perc en forma balanceada, nunca encontraremos un ali:

mento completo®, (4)

En muchos casos se trata de imitar la dieta de los nc;rteamerricanos,v
pero &sta que se adopta es la de hace 20 afos, su dieta ha sido cambia-
da y mejorada, y la nuestra ha sido cambiada pero no mejorada. Ya no
se consumen los productos naturales, se prefieren los industrializados,
los cuales pierden gran cantidad de nutrimentos en su elaboracidn y por

otra parte su costo es mayor.

En algunas naciones la dieta bisica es su poblacidn, aunque sencilla,

resulta mejor, comparada con la que sc consume en la nuestra.

En Iran, el pan de trigo con Yogurt, en China, es pescado con arroz
© pan con soya, lo que condiciona que su pueblo est& mejor nutrido. Mé
xico es un pafs que da poca importancia a la alimentacidn, y eso se re-

fiere a nifos, jévenes y adultos.

Muchos médicos generalmente no hacen alguna recomendacidn alimenti-

(4) México, Instituto Nacional de Nutricidn, Valor de los Alimentos Me-

xicanos., 1985,
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‘cia, ni se interesan por el estado nutricional del paciente.

Dé ios dos sectores que se tienen: el pdblico y el privado, le co-
rresponde al primero la obligacién de educar e informar al consumidor,
a falta de recursos u otros factores no puede cumplir esta tarea total
mente, dindose como consecuencia la desnutricidn por desconocimiento y

desinformacidn,

El Dr. Héctor Bourgoes, Jefe del Departamento de Fisiologfa de la
Nutricidn y Tecnologfa de Alimentos del I.N.N., dice que los requisitos

de una dieta correcta son:

-

. Debe aportar absolutamente todos los nutrimentos con regula
ridad, es decir ser completa.
2. Ser suficiente, o sea aportar dichos nutrimentos con regula

ridad en cantidades adecuadas.

3. Ser equilibrada, por lo que no debe aportar cantidades exa-
geradas de algunos nutrimentos ni carecer de otros.
4, Ser variada para cumplir satisfactoriamente su papel psico-

16gico.
5, Ser adecuada al consumidor, de acuerdo a su edad, la situa-

cibén geogréfica, la estacidn del afo, etc.

Los alimentos se dividen en diversos grupos, segiin los nutrientes

que contengan y ésta opinidn puede variar de médico a médico.
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para efectos del presente trabajo se tomard la que hace el Dr. Hég
tor Bourges, Jefe del Departamento de Filosoffa de la Nutricidn y Tec-
noleafa de Alimentos del I.M.N, en su participacién en la Mesa Redonda

sobre las caracteristicas clinicas de la desnutricién en México.
£} Dr, Boﬁrqes, divide a los alimentos en 5 grupos:
1. Los cerealas y los tubé&rculos que son fuente de energia y

siempre ocupan ¢l principsl lugar en la dieta de cualquier

ser humano,

r

Las leguminosas y las oleaginosas, gue son la principal

fuente de proteinas en el planeta.

w
N

Los vegetales frescos, que incluyen frutos ¥ verduras y
constituyen la finfca fuente de vitamina "C" y ademds apor
tan algunas otras vitaminas.

4. Las carnes y los huevos, considerando como carne todos
los tejidos de todas las especies animales conocidas co~
mo comestibles, constituyen fuente de protefna, de vita-

mina “A" y de hierro.

5. La leche y sus derivados.

Para fines pricticeos, con el cbjeto de obtener una dietn balancea~
da se puede, manejav {(nicamente tres grupos de alimentns, consumiendo
egtos tres qrupos en cada comida; los vegetales secos, vegetales fres-

cos ¥y todos los productos de animales en otro grupo.
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Los aziicares y las grasas no se clasifican aparte, ya que se extraen
de otros alimentos y representan "concentrados" de un solo nutrimento,

por lo que son alimentos incompletos". (5)

Cada grupo de individuos necesita ciertas cantidades de alimento de-
pendiendo de su actividad fisica, su edad, etc., por lo que no puede ha-
cerse una recomendacidn general a las cantidades exactas que se deben

consumir.

{5) México, Universidad Nhaciopal Autdnoma de MExico, Revista: Caracte-
risticas Clfnicas de la Desnutricidn en México., Imprenta Universj
taria., 1979.
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2.3 valor Mutritive de los Alimentos

Para conservar la salud es necesario asequrar la ingestidn diaria
de una combinacidn de alimentos que proporcionen todos los elementos nu
tritivos que el organismo necesita: Proteinas, grasas, carbohidratos,
vitaminas y minerales, por fortuna 8stos se encuentran en una variedad
amplia de alimentos. Si &stos no se suministran en cantidades suficien

tes, sobrevendrd la desnutricién, enfermedad y adn la muerte,

Cada uno de 8stos nutrientes desarrollan funciones espec{ficas, el
cuerpo humano cs comparade a una casa la cual para su construccibn re-
quiere de diversos materiales, combinados en cantidades necesarias para
su buen estado; el cuerpo humano también requiere de ciertas cantidades

de nutrientes segfin la constitucidn fisica del individuo de que se trate.

El organismo necesita energia para desempefiar todas las funciones
esenclales de la vida. Necesita proteinas para la formacidn y renova-
cién de los tejidos del cuerpo, es decir tienen funcién prdctica. Ne-
cesita ademis vitaminas y minerales que protejan la saluﬂ, ya que actuan

como reguladores en las reacciones quimicas del cuerpo.
Analizando por separade cada uno de estos nutrientes tenemos:
LAS PROTEINAS

El vacablo proteina derivada de las raices griegas significa "de im

portancia primordial“, es el elemento formativo indispensable para todas
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las células corporales, por lo que son los constituyentes principales
de los tejidos del organismo. Cuando se¢ consumen en exceso, se forma
una reserva que puede servir como abastecedor de carbohidratos y gra-

s5as.

"Las proteinas estdn compuestas por carbono, hidrégeno, oxigeno y

nitrégeno; azlfre, fésforo, y a veces hierrc y yodo"., (6)

Las proteinas estdn constituidas por combinaciones de cierto nime-
ro de aminofcidos (nitrdgeno), los cuales son esenciales para la salud.

Existen dos tipos de alimentos proteinicos:

1. Alimentos proteinicos completos: Se encuentran en la leche,
el queso, los huevos, el pescado, la carne y las aves de co
rral. Algunas verduras y nueces como la soya, la almendra

Yy los cacahuates.

2, Alimentos proteinicos incompletos: Los cereales y la mayorfa

de las verduras.

CARBOHIDRATOS
Los carbohidratos son la forma principal que tienen las plantas para’
almacenar energia potencial. Son compuestos de hidrdgenc, darbono Y o'x_{_

geno por 1o gue se concce también como combustible wvital". (7)

{6) Helen S. Mitchell, et. al., Nutricidn y Dieta., Tr. Dr. José Rafael

Blengio., México; Ed, Interamericana, 15a. ed., 1971, p. 39

{7) Helen S. Mitchell, et. al., Ibidem p. 16
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VALORES DE LOS PRINCIPALES ALINENTOS EN MEXICO POR RACIONES

GRASAS CARBOHI-

CANTIDAD CALO- PROTEI

ALIKENTOS POR RACION RIAS NASg g
CEREALES
Arroz guisado 1 plato 158 2.1 5.3
Sopa de pasta 1 plato 82 1.0 5.0
Gallata galada 3 piszas (39 1.2 2.1
Bolillo 1 pieza 204 5.9 0.2
Pan de caja (grande) 1 rebanada 71 2.2 0.7
Tortillas (medianas) 2 piezas 156 4.2 1.0
LEGUMINOSAS
Frijoles guisados 1 plato 146 6.0 5.5
Garbanzos guisados 1 plato 153 6.3 6.7
VERDURAS
Cebolla * 1 cdta. 2 0.1 0.0
Jitomate* } pza. chica 3 0.1 0.0
Ensalada mixta 1 plato 78 1.5 3.0
Sopa de verduras 1 plato 60 0.5 5.0 .
FRUTAS &
Fresas 12 piezas 23 0.8 0.2
Guayaba 2 plezas 55 1.0 0.4
Coctel de frutas 1 platito 92 0.8 0.2
Fruta en almibar 1 rebanada 142 0.3 0.5
Plitano tabasco 1 pieza 88 1.4 0.3
Jugo de Naranja 1 vaso 74 1.0 0.6
CARNES Y VISCERAS
Carne de res guisada 1 plato 177 19.1 7.0
Pescado guisado 1 racién 130 16.6 6.0
H{gado encebollado 1 bistec 238 23.1 14.0
Carnc frita 1 bistec 157 21.4 7.4
LECHE Y QUESO
Fresca 1 taza 116 7.0 6.8
Evaporada . $ taza 141 8.1 6.7
En polvo (entera) 3 cdas. 174 9.7 9.1
Queso fresco 1 reb.(40) 51 6.1 1.8
HUEVO 1 pieza 74 5.6 4.9
GRASAS
Aceite 1 cda. 133 6.0 15.0
AZUCARES
Azficar 1 cda. 58 0.0 0.0
BEBIDAS
Réfrescos 1 botella 167 0.0 0.0

DRATOS g

14.9

43.1

CALCIO HIERRG VIT. Bl VIT. B2 NIACINA VIT.C VIT. A
g ng mg ng ng mg  meg
19 0.47 0.07 0.0 0.7 4.0 134.0
17 0.34 0,02 0,01 0.3 4.0 111.7
6 0.00  0.03 0.03 0.0 0.0 0.0
27 2.46  0.18 0,03 0.7 0.0 0.0
25 7.1 0.12 0.06 0.8 0.0 0.0
76 1.80  0.10 0.04 0.6 0.0 0.0
69 1.60  0.18 0.04 0.5 0.0 0.0
45 2,06 0.21 0.05 0.6 4.0 135.7

0.05 _ 0.00 0.00 0.0 0.1 0.0
0.02 " 0,02 0.01 0.2 5.1 52.0
2:27 0,05 0.02 0.7  14.0 125.0
12,8 0.02 0.02 0.5 17.0 230.0
' 3.60 0.02 0.03 0.4  54.0 4.4
1.32 0.04 0.04 1.3 199.0  29.6
1.0 0,04 0.02 0.2 17.0 32.1
0.80  0.02 0.01 0.2 11,0 3.3
1.8 0.09 0.05 0.5 13.0  64.0
1.4 0.10 0.04 0.4 106.0 B80.0
4.30 0.10 0.10 3.3 ~14.0 223.2
0.27  0.14 0.13 5.5 T11.0 339.0
3.21 0.24 2,77 8.8 10.0 145.2
4.00  0.07 0.20 2.9 0.0 0.0

226 0.60  0.10 0.20 0.2 2.0 62.6
234 0.60  0.06 0.32 0.1 0.0 748.5
15 0.28  0.12 0.65 0.2 0.0 137.8
174 0.12  0.00 0.09 0.0 0.0 28,0
27 .25 0.07 0.18 0.0 0.0  63.0
0 0.00 0.00 0.00 0.0 0.0 00,0
o 0.00 0.00 0.00 0.0 0.0 00.0
0 0.00  0.00 0.00 0.0 0.0 00,0

* Las cantidades de estas verduras, son las necesarias para un platillo.
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Los alimentos que mis calor producen son los carbohidratos y las

grasas. Los carbohidratos contienen azGecares y almidones.

Las fuentes principales de los azficares son: las frutas, la miel,
la melaza, los jarabes y aguellos alimentos en cuya preparacifn se emn

plea azficar refinada como: duleves, jalea, conservas y mermelada.

Los almidones se encuentran en papas, frijoles, arroz, cereales,

pan y cualquier otra cosa hecha con harina.

"Si se consume una cantidad excesiva de carbohidratos, el sobrante
se convertir§ en grasa; pero 8i, Son insuficientes el cuerpo tendrd gue
echar mano de sus protefnas para cubrir parte de sus necesidades de com

bustible, con resultades deplorables'. {8)

GRASAS
“Las grasas constituyen la fuente mas concentrada de alimentos. enex
géticos para el hombre. Al igual que los carbohidratos las grasas es-
tén constitufdas por carbono, hidrogeno y oxifieno pero son enteramente

diferentes". {Y)

Las grasas no suministran energiy solamente, sinc que tambieh trans

{8) Nueva Enciclopedia TemStica. Tomo IV, Momiferos y el hombre, México:
Ed., Cumbre, 25 ed., 1979 p, 415

{9) Nueva Enciclopedia Tematica. Tomo IV, Idem.
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portan vitaminas A, D, E y K, sin embargo no es bueno consumirlas. en ex
ceso ya que pueden impedir absorver minerales de suma importancia, lo
que podria provocar exceso de pese, blogues de arterias y deficiencia en

la circulacién,

Son fuentes de grasa: la mantequilla, la margarina, el tocino,‘el‘ .
aceite de olivo, lous aceites de soya, las nueces, los aguacates, las
cremas, algunos quesos, algunas legumbres tales como: frijoles y guisan

tes.

MINERALES
Los mincrales constituyen una proporcifn pequeia (4%) de los teji-
dos corporales, algunos de ellos forman tejidos duros como los huesos

y los dientes.

Por pequeiia que sea la falta de alglin nutriente, imprescindible, la
salud del individuo sufrira“si no se le suministra. La naturaleza ha
colocado pequefias cantidades de los minerales escenciales (calcio, fds-

foro. sierro y yodoa) en diversos alimentos.

tl caleio es npecesario para la coagulacioh de la sangre, una acti-
vadad cardiaca correcta, sirve para regular la actividad nerviosa, el

99% de calcic sirve a la formucioh de huesos y dientes.

La fuente principal de calcio es la leche, otras fuentes son el E;ug

80 y los vegetales verdes como por ejemplo el chile.



El fésforo es componente de todas las células del organismo, mis la
mitad del fésforo del cuerpo se combina con el calcio en los huesos y
en los dientes; el fdsforc se encuentra por lo general en todes los ali

mentos naturales.

"El hierro sirve para fabricar hemoglobina junto con el cobre, si
ocurre una petdida de hierro en el cuerpo, la energia y el apetito dis

minuyen, el individho se deprime y se cansa facilmente.

Los alimentos que contienen hierro y cobre son el hifado, la yema:

de huevo, los cereales sin descascarillar y las melazas,

El yodo es escencial en el funcionamiento de la glahdula tiroide,

todos los alimentos del mar contienen yodo, incluse la sal de mesa. (10)

VITAMINAS
"Las vitaminas son compuestos orginicos potentes, presentes en pe-
queiifsimas concentraciones en los alimentos; tienen funciones especifi-
cas y vitales en las celulas y tejidos del organismo, su ausencia o ab
sorcidn inadecuada producen enfermedades carenciales o avitaminosis es

pecificas. (11}

Las vitaminas son necesarias para el empleo correcto de carhohidra

tos, grasas y proteifias, aunque existe un nfmerc grande de ellas, solo

(10) Nueva Enciclopedia Tematica., Tomo IV. Ibidem. p. 417
(11) Helen S, Mitchell, et, al. op. cit. p. 85



veremos alqunas que se consideran de importancia primordial.

Vitamina A.- Su funcioh ma% conocida es mantener la visioh normal,
también es indispensable para el crecimiento y la salud, conserva el pe
lo y la piel en buen estado. Las mejores fuentes de vitamina A, son los
aceites de higado de pescado, el higado de los animales comestibles, la

mantequilla, la crema, la yema de huevo, el queso, los vegetales verdes.

Vvitamina B 8 Tiamina.- Sirve para conservar un buen apetito, una
buena digestidn, una buena circulacioch, el tono muscular. A esta vita-
mina la encontramos en semillas sin descascarillas, los frijoles, las

nueces, el arroz y algunos vegetales sin refinar.

Vitamina B2:0’Riboflavina.- Es escencial para el crecimiento, la
conservacidn de la salud y el vigoer, ayuda a la resistencia contra las
infecciones. Encontramos esta vitamina en la leche, el higado, los hue

vos, el gefmen de trigo y en la levadura.

La Niacina.- 5u ausencia o carencia produce pelagra, la encontra-
mos en alimentos como carnes rojas, :higado, levaduras, leche, huevos,

getmen de trigo y vegetales frescos.

vitamina € & Acido Ascérbico.~ Sirve para mantener las células uni-
das, es importante en la formacioh del tejido conectivo de los huesus v
de los dientes., Todas las frutas y vegetales frescos contienen esta vi

tamina en especial las frutas eftricas, las bayas, la col y las peras.
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Vitamina D.- Su funcién es mantener el equilibrio adecuado, entre
el calcio y el fésforo del cuerpo para conservar sanos los huesocs, se
encuentra principalmente en el higado, el pescado y en la leche. La ra
diaciof ultravioleta contenida en los rayos del sol favorecen la forma-
cién de esta vitamina a partir de substancias que existen en la piel

acompafando al sudor.

Vitamina E.~ Actla como antioxidante en el cuerpo, ayuda i la con-
servacioh e inteqracién de las membranas celulares, estd relacionada
con las funciones de crecimiento y reproduccioh. Sus fuentes son acei-

tes vegetales.

En la prictica es aconsejable agrupar en tres grupos 1os nutrientes

¥y combinarlos en cada comida:

Grupo 1 Alimentos aue aportan energfa (Carbohidratos y qrasas).
Grupo 2 Alimentos que aportan proteihas.
Grupo 3 Alimentos que aportan Vitaminas y Minerales.

Algunos efectos en el organismo por la insuficiente ingestiofi de al

qunos nutrientes son:

a) De las protefnas.- Poca resistencia a las enfermedades, lesiones

en el higado, presidn baja, retraso intelectual.

b) De las protefras y calorias,~ La . insuficiencia de ambas provoca el
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marasmo que es un estado de adelgazamiento de los tejidos con mi-
seria fisiolotica, su pelo es opaco y seco, la piel delgada y 1le
na de arrugas, los ojos parecen enormes y fijos, puede morir por
diarrea y vomito, comunmente se presenta en nifios en los afios de

crecimiento ripido.

c) De la vitamina A.- Su carencia puede provocar ceguera nocturna,

sequedad, atrofiar la piel, impedir el buen crecimiento. (12}

*{12) Helen S Mitchell. Ibidem y Nueva Encilopedia, Tomo IV,’ Ibidem,
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2.4 La Nutricioh y Desnutricion

En el hombre, su salud, su aspecto y parte de su felicidad dependen

en gran proporcién de los alimentos que consume.

La desnutricidén generalmente se presenta en los niveles econdmica-
mente bajos y a veces en los altos por ignorancia, el comer bastante,
hasta hartarse, no significa que estemos bien alimentados o nutridoes.
También se puede decir que desnutricidén no es lo mismo que hambre, por

que se puede estar desnutrido con el estdmago lleno.

"Todo ser humano dificre de los demds en cuanto a sus requerimien

tos nutritivos desde el punto de vista biolfgico, estos dependen de:

a) Su tamarno, forma y composiciofh corporal

b} Su actividad ffsica .
c) Su edad

d) El clima y otros elementos del medioc ambiente

e} Las necesidades biolégicas de crecimiento. (13)

No es conveniente hacer recomendaciones generales sobre las cantida

des de alimentos a consumir, todo ello depende de los puntos anteriores.

Ahora se definird qué es la nutricioh y gué es la desnutricidn.

{13} México, Instituto Hacional de Nutricioh, Cuaderno de Nutricioh

#13, 1984, p. 17
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Nutricioh: "Es-una serie de fendmenos a traves de la cual se ingie

re alimento, se absorve, se emplea y aprovecha el organismo". (14)

Desnutricién: "Es toda aquella situacioh de deficiente ingestioh o

utilizaciofi de nutrimentos por las células que forman el organismo. (15)

La desnutricién origina la mala composicifn corporal, lo que afecta
la salud y a la larga llega a influir sobre la duracifn de )a misma. Tam
bién es causa de muchas muertes, principalmente en infantes. En los adul
tos la denutricidn favorece las infecciones, lo que ayuda a las enferme-

dades a acabar pronto con el individuo.

Una buena nutricifn es el resultado de ingerir los alimentos debidos

en cantidades adecuadas.

Sabemos que el cuerpo humano esta” formado por células, las que for-
man tejides, estas se pierden o mueren diariamente en grandes cantida-
des, por lo que es necesarioc reponerlas a partir del consumo de alimentos
nutritivos necesarios, si no ocurre esto, el organismo tomard otros teji-
dos que no sean primordiales, para alimentar a los que se consideran in-

dispensables.

(14) México, Instituto Naclional de Nutricioh, Mesa Redonda sohre las ca-

racterfsticas clinicas de la desnutricioh en México, 1980, p. 17

(15) México, Instituto Nacional de Nutricioh, Ibidem, p. 5
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pulmones, el higado, etc.

Todo ello repercutird en el individuo como tal y en su papel en la

sociedad.

Algunas

1. Alta
2, Alta
3. Gran

4. Gran

consecuencias de la desmutricién individval:

mortalidad materna antes y después del parto.
mortalidad infantil (aproximadamente 100,000 nifios al afio).
nimero de partos prematuros.

néinero de enfermos y enfermedades.

5, Retardo y limitacién del crecimiento,

6. Debilidad fisica.

7. Retrasc en la maduracidn sexual.

B. Retraso en el aprovechamiento escolar.

9. Ineficiencia en el trabajo.

10. Limitacich del desarrollo emocional y social.

11. Retraso en el desarrollo locomotor, intelectual, en la coordina-

w3
clon

Tambieh

y en el lenguaje., {16}

se dan consecuencias de la desnutricidn a nivel social:

(16) Edmundo Acacio, El nifio, 1la desnutricioh y México, México, I.N.N.,

p. 33



52

1. Disminucioh de la produccidn.

2. Reduccidén de los afios laborales.

3, Aumento del nfimero de accidentes.

4. Mayor avsentismo al trah‘aja y disminucioh de la calidad del mis
mo .

Disminucién de los ingresos familiares.

w

6. Apatfa, somnolencia y falta de iniciativa.

7. Poca interaccifn con su medioc ambiente. (17)

Ast sev tiene que gquienes llevan una alimentacién insuficiente rea=
lizan ajustes para, ma% o menos, compensar lo que ingieren y gastan.
Estos ajustes Jos llevan a cabo mediante la combinacidn de: un trabajo
a ritmo lento, el ahorro de ejercicio muscular, la renuencia a innova
ciones y esfuerzos extras, un bajo peso y un ligero alejamiento del es

tadc de bienestar general,

Seglin datos del Instituto Nacional de Butricioh el 40w de la pobla
cibn tiene una alimentacidn insuficiente, es decir, no satisface siquig
ra sus requerimientos caldricos, su dieta es deficiente en proteinas, vi
taminas y minerales; otro 40% restringen su alimentacidn; principalmen-
te en protefnas de buena calidad como: leche, queso, huevo, carne y pes
cado; el 13% estin enfarmos por sobrealimentacioh, es decir, comen de
mas, especialmente grasis, azdcares, carnes, mantequilla y manteca, por
lo general son obhesos; y solamente el 74 se alimentan correctamente y pov

ello gozan de buena salud y tienen qran capacidad de energfa. Asi tenemos

(17) Edmundo Acacio, Ibidem p. 42
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que el 80% de nuestra poblacioh sufre alguh grado de desnutricioh.
Clasificacién de la desnutriciofi:
a) Primarias Esta se da a causa de la falta de alimentos, ¢ insufi-
ciencia de los mismos, generalmente se debe a la falta de alimen

tos por recursos econdmicos.

b) Secundaria: Se da como consecuencia de algunas alteraclones'fiqg

copatoloficas tales como en la ingestioh, utilizac§6n, desnutri-
cidn, excresioh, etc., por lo que los alimentos no se utilizan de

manera adecuada en el organismo.

Mixta:s Es una combinacifn de las dos anteriores y combina desnu-

[~
tricioh e infeccidn, gsiendo la secundaria producto de la prime-

ra, (18)

La desnutricioh se manifiesta por el adelgazamiento del cuerpo, dilu
cibn relativa a los tejidos, infelicidad, tristeza, inactividad ffsica,
trastornos del suefio, del apetito, mala digestidn, baja en la productivi
dad. En el nifio, limita su relacidn con el medio ambiente y de ahi su
aprendizaje en nifios mayores y adolescentes disminuye su actividad fisi-

ca.

{18) Caracterfsticas clihicas de la desnutricién en México, Revista de
la Pacultad de Medicina de la UNAM. {México, D. F., Nim. 8y 9,
'1979) ,
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Los efectos de la desnutricidn, varian de un individuo a otro y los

dafios dependen de:

1. La susceptibilidad individual.
2. La duracién e intensidad de la carencia.

3. La edad en quo se presenta esta carencia. (19)

En los nifics es mab peligroso, ya gue, estSn en etapa de adaptacidn
al mundo y por su gran actividad tienden a necesitar mayor cantidad de
nutrientes. Cominmente no se percibe cuando se empieza a tener alguh
grado de desnutricidn, sino hasta que @sta se manifiesta en un punto pe

ligroso, es decir, cuando ha generado complicaciones,

Por 1o general cuando Se acude al meBico, es a causa de alguna en-
fermedad, y en la consulta la mayorfa de los me@icos preguntan al pacien
te sobre sus sintomas, sin hacer una auscultacién a fondo como se debe-
xih hacer, es decir la consulta se ha convertido en un interrsgatorio del

-

doctor al paciente y extensioh de receta.

Algunos médicos hacen la auscultacioh necesaria al paciente, con lo
que muchas veces se puede detecta'r a tiempo la mala alimentacifn y tomar
las medidas pertinentes para prevenirla. Sabiendo esto no se tiene por
que esperar a que se detecte la desnutricidn, si se puede evitar alimeg_
tindose correctamente, esto es consumir alimentos que contengan carbo-

hidratos, protefnas, grasas y azlicares, vitaminas y minerales,

{19) MBxico, Instituto Nacional de Nutricidn, Mekico: Pafs desnutrido,
1980,
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El Dr. Rafael Ramos Galvin, Jefe de la Divisioh de Pediatria del
Hospital Pedifitrico del Instituto Mexicano del Segquro Social, opina
que el tratamiento individual de la desnutricioh solo requiere una co
sa: una dieta noxmal y adecuada sin necesidad de complementos protef
nicos ni vitamificos. En el aspecto colectivo, ello requiere de medi
das muy amplias culturales y sociales que garanticen el derecho huma-
no a recibir una alimentacidn suficiente y balanceada durante toda la

vida.

La correcta alimentacifn es uno de los factores que contribuyen mis
significativamente a mejorar y a mantener la salud. Las personas que
se alimentan correctamente es diffcil que se enfermen y en caso de ha-

cerlo se reponen pronto.
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2.5 Causas o Factores que provocan la Desnutricién.

Al tratar el tema de causas o factores que provocan la desnutricién,
nos apoyaremos en las mencionadas por el Instituto Naclonal de Nutriciof,

que las clasifica en:

1. Pobreza
2, Ignorancia

3, Insalubridad

-

Publicidad

A continuacioh veremos en que consiste cada una de ellas:

1. Pabreza.- En nuestra nacidn existe una gran desigualdad social.
Lo peor es que esta situacioh tiende a agravarse, ya que el desempleo
y el ingresc han venido empeorando en los Gltimos afios, se atraviesa
por una crisis tremenda y una inflacién sin precedente, que no ha sidn
posible detener en ma$ de 12 afios. La renta, la luz, el agua, el trans
porte, vestido y alimentos aumentan de precio constantemente, por lo
que, servicios y articulos de primera necesidad estah quedando al mir-

gen de las grandes mayorfas.

Algunas familias que se alimentaban adecuadamente tuvieron que modi
ficar su dieta debido al factor econdmico, que si bien se considera, no
es el mds determinante en la desnutricidn, puede uno alimentar correcta

mente sin gastar mucho. Pero si es muy importante puesto que deja algu
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nos alimentos fuera del alcance de la poblacidn.

La desnutriciof es un mecanismo mediante el cual, una sociedad, per=-
petfia sus condiciones de desigualdad. Los hombres al ser enfermizos se
tornan en apaticos y no luchan para salir de su qrave situacioch, no tie-
nen fuerzas suficientes para hacerlo, y en ese sentido la desnutricién
sirve para mantener su situvacién. Y si a esta desnutricién sumamos otros
mecanismos, como el fanatismo, la religlosidad mal entendida {"Dichosos
los pobres porque de ellos es el reino de Dios"), los supersticiosos, la
concepciof de los bienes como un todo limite y limitado, nos encontramos
con que es muy diffcil que el desnutrido abandone su peligroso estado,

porque afin el mismo esta”en su contra. (20)

2. Ignorancia.- Es este punto, el que se considera de mayor impor-
tancia {en el presente trabajo) para hacer presente a la desnutricién,
misma que se puede deber al desconocimiento del valor nutritive de los
alimentos, a la forma de cocinarlos y a combinarlos, por lo que normal-
mente se realiza una dieta simple y monStona, ya que solamente Se consu
men unos cuantos, que si bien pueden contener elementos nutritivos por

separado no los contiene en la minima cantidad y calidad.

Ya hemos visto que seguimos basdndonos en el maiz y frijol y en al-
gunos otros productos, el maiz lo consumimos como: tortilla, atole, po-

zole, sopes, elotes, tacos, etc., por lo general en cada comida se con=

{20) México, Instituto de Nutricidn op. cit.
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sume mafz. En cuestidn. de la agricultura, cuando viajamos a provincia,
se ven terrenos sembrados Gnicamente de mafz, afio con afio, ya que muy
pocos de nuestros campesinos cuentan con un sistema de riego quedando la
tierra improductiva por varios meses, esto da cabida a que la tierra
pronto se canse y despuel ya no guiera producir, la tierra tambieh nece

sita que se le utilice sembrando otros productos y no solo maiz.

Las dietas gue se consumen diariamente son mondtonas y a veces varia
los sibados y domingos, esto posiblemente se deba a que las amas de c¢asa
no sepan cocinar, ya que cada alimento natural tiene mis de una forma Pa
ra guisarla y muchas otras para combinarla, también a que no se conocen
los contenidos nutritivos de los alimentos que se encuentran en los mer-

cados, o simplemente no desean probarlas.

El paladar nos cierra los ojos y el entendimiento a la hora de elegir
los alimentos, ya que muchas veces consumimos lo que le guste a nuestro
paladar, aunque scpamos que no es el alimento recomendable a nuestra sa-

lud.

Ahora bien, cuando la gente obtiene algiin excedente de dinero, lo
gasta en consumir mayor cantidad de carne, es decir, estd aprovechando
su dinero, ya que tenemos alimentos mis ricos en nutrientes y que quisa

dos correctamente son ma% sabrosos que la carne.

A los nifios -de unos tres meses- no se les da alimentos nutritivos

porque la madre copnsidera que le provocara’vdmito y diarrea, siendo que
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el organismo del nifio desde los dos meses estd adaptado para consumir

otros alimentos aparte de la leche materna.

A los nifios ma% crecidos y adolescentes se les acostumbra a unos
cuantos alimentos y en general al consumo de dulces y golosinas que si

bien no nutren quitan el apetito.

En la edad adulta se prefiere consumir alimentos de bajo valor nu-
tritivo pero rico al paladar, camo las carnitas, botanas, cerveza, etc.,

con lo que se clerra el cfrculo de la desnutricidn del nific a adulto.

En los programas de las escuelas no se contempia la educacidn nutri
cional, ruhicamente en algunas carreras a nivel profesional; el individuo
no se preocupa por salir de la ignorancia, no se visita al médico para

obtener recomendaciones, ruhicamente se acostumbra a decir "estoy bien*.

3. Insalubridad.- De nada serviri tener buen poder adquisitivo y gran
des conocimientos nutricionales, si en el momento de preparar los alimen-
tos no se guarda la higiene adecuada con ellos; los alimentos contamina-
dos provocarah enfermedades gastrointestinales e infecciones, lo que a

Su vez provocard, aungue sea mihimo, cierto grado desnutricional.

Se debe tener gran cuidado al momento de preparar los alimentos, 1a

véndolos muy bien y usando los utensilios adecuados y limpios,
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Las personas con algfin grado de desnutricidn son las mis propensas
a contraer infecciones a causa de alimentos insalubres, ya que no tie-
nen suficientes defensas contra bacterias y microbios que ingiera, la
infeccidn acrecenta la desnutricich y viceversa, poniendo en peligro la

vida de las personas.

La pobreza, la ignorancia y la insalubridad, casi siempre van de la
mano generando un circulo vicioso, por lo cual es raro gue se¢ presente
alguna de ellas por separado, por eso se observa que los nifios de clases
acomodadas, que estah mejor alimentados, suelen tener mfs estatura que
los de clases econdmicamente bajas y algunas otras diferencias gque no es

necesario mencionar nuevamente.

4. La Publicidad.- La Publicidad ha jugado un papel clave, a través
de su caratter persuasivo ha inducido al consumidor a adquirir una serie
de productos que ho necesita en absoluto. En nuestra sociedad la mayor
parte de la poblacién orienta su poco poder adquisitivo a un consumo iiig
torsionado -vi& imitacién y persuasich- que los desnutre, enajena, en-

ferma psiquica y ffsicamente. (21)

Por fittimo diremos que la desnutricioh es uno de los componentes de
privacidn social constitufda por:
-~ Habitat inadecuado

— Gran susceptibilidad a las agresiones de toda Indole (biolégicas

(21) Soledad Salcedo H., La Publicidad y la Sociedad de Consumo, Mekico,
Instituto Nacional del Consumidor, 1983 p. 23
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psicologicas y sociales).
- Bajo rendimiento intelectual.
— Distorsibn emocional

~ Desnutricich como fendmeno biolSgico

Todo desnutrido primario tiene mayores probabilidades de ser estﬁpi
do y de sufrir distorsidn emocional, no por el hecho de ser desnutrido,
sino por el ambiente y las circunstapclas que por lo comfin acompafian a

la desnutricidn. (22)

Luego de los elementos anteriormente sefialados, abocaremos al de la
publicidad, ya que &sta tiene amplia relaciSn con la administracién, por
lo cual consideramos que puede estar bajo control principalmente por la

empresa patrocinadora.

(22) México, Instituto Nacional de Nutricidn, Mesa Redonda sobre las ca .

racterfsticas clfnicas de la desnutricién en México, 1980, p.ll
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Como se ha descrito anteriormente, toca a la Publicidad uwna parte
importante en contribuir a la desnutricioh o subalimentacidn; pero an
tes de expresar una opinich definitiva en este caso, se deberd relacio
nar el gque vende y el que anuncia la publicidad, asi” como leos nexos
entre la publicidad y los motives que inducen al consumo de los produc

tos.



'

64

3.1 {Due’Anuncia y qué Vende la Publicidad?

"A medida que se desarrolla la imperfeccioh de la economih de mer-
cado, se hace necesaria la colocaciBn de ciertos productos, asi, so pe-
na de agudizar la crisis economica, la publicidad de informativa, paso
a ser persuasiva y con ello, el consumo racional se convirtio” en consu-

mo enajenado., (1)

En puntos anteriores se vié que una de las causas por la que surge
la publicidad es la diversificacidn de los productos y el aumento de la
competencia, actualmente se puede considerar a la publicidad como persua

siva, ya que, basa sus argumentos en razones para infundir credibilidad.

La publicidad actual en nuestro pafs, utiliza principalmente como me
dio de comunicacich, la televisiofi y en menor proporcifn a los medios im
presos; la televisioh tiene imfgen y audio por lo que todo el piblico

puede verla y oirla sin dificultad.

En estudios realizados por el Instituto Nacional del Consumidor en
198 5 se encontrd {ue el promedio de horas que invierte el nific de la
ciudad de Mekico en edad escolar, es de 1460 al afic frente a la televi-
sidén y de 960 asistiendo a la escuela, esto tambieh pudiera considerar-
se como una causa para que la publicidad de alimentos para nihos se ba-

se en la televisioh.

(1) Soledad Salcedo H., La Publicidad y la Sociedad de Consumo, México,
Instituto Nacional del Consumidor, 1963.
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La publicidad vende una idea, una marca, ma% no el producto; decia
un fabricante de artitulos de belleza que las mujeres no compran el pro
ducto por las caracteristicas del producto, sino por la idea de que las

hard ma% bellas, ma% atractivas, etc,

La marca de un producto es de suma importancia en la venta, un auto
mévil sirve para transportarse, pero la marca da prestigio, elegancia,

etc,

Actualmente, en nuestra sociedad, el consumidor invierte la mayor
parte de su dinero en alcanzar satisfacciones psicoldgicas, por lo que
el anunciante debe conocer y utilizar en particular, tres caracteri§-

ticas de las personas:

1. Inteligencia del cliente
2. Educacién y formacioh del cliente

3. Estado emocional del cliente,

“Los mensajes de ventas se basan en apelaciones de tipo econdmico,
de ventajas, de calidad, de curiosidad, de informacidn de gangas, de con
veniencia, de moda, de belleza, eficiencia, ete., todas ellas basadas en

deseos que hemos adquirido". (2)

Por todo ello la gente cree en aquello que creen sus amigos y las

(2) Pierre Martineau, La Motivacién en Publicidad, Barcelona, Ed. Fran-

cisco Casanovas, 1975 p.p.37 y 38
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personas que consideran autoridades, creen en aquelle que les es cdmodo,
asi”la publicidad contrata a grandes artistas de moda actual para que

anuncie sus productos, y recurren a variados argumentos.

Asi, la publicidad anuncia productos y servicios con sus caracteris
ticas y cualidades, y vende ideas y marcas dentro de las cuales pueden
encontrarse un alto estatus social, la belleza, una esperanza, la asta-
bilidad, el ser atractivo, etc., los cuales son valores de una sociedad

de consumo.
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3.2 Comportamiento y Motivacidn del Consumidor con relacidn a la Pu-

blicidad.

De ninguna forma es sencillo estudiar el comportamiento del ser hu-
mano, cada Individuo, es diferente a los demis, con caracteristicas y
cualidades propias, las decisiones que toman difieren de uno a otro en

las mismas circunstancias.

La Mercadotecnia se basa en generalidades, que son estudiadas por
las Ciencias Sociales, para poder determinar los productos que pudiera

adquirir la gente.

Las decisiones referentes a la compra se dividen en sistémicas o e’y
tinarias y decisiones amplias. Las primeras son aquellas a las que
prestamos menos importancia e implican poco esfuerzo mental, tiempo, di
nero y su compra es rutinaria y estdn relacionadis con la vida diaria,

su adquisicioh es fdcil, por ejemplo: alimentos, bebidas, vestido.

Las decisiones amplias implican mayor esfuerzo mental, mayor canti-
dad de dinero y tiempo, su adquisicioh es mis complicada por ejemplo:

casas, automoViles, mobiliario, etc.

Una persona no es un ser aislado, no toma decisiones por si“misma,
ya que no esta’solo, influyen en:el tantos factores psicoldgicos como:
la percepciofh, motivos, aprendizaje, actividades y personalidad; tambieh

influyen los factores sociales como: la influencia de los familiares,
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FACTORES PSIOOLOGICOS Y SOCIALES

QUE INFLUYEN SOBRE EL OOMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR

Personalidad Percepcién

Actitudes Comprador Motivos

Aprendizaje

Papel e influencias familiares

Grupos de referencia

Clases sociales

Culturas y subculturas

Tomado de: La Motivacidn en Publicidad
Pierre Martineav Pag. 331

Ed. Francisco Casanovas 1957, . _ -
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los grupos de referencia, las clases sociales, la cultura y la subcul-

tura.

Ahora se explicari brevemente cada uno de estos factores:

Pactores Psicolégicos

1. La percepcifn.- Es el proceso por el cual el individuo selecciona,
oxganiza e interpreta las informaciones que recibe para crear una imfgen

comprensible del mundo que lo rodea. (3)

Los sentidos del cuerpo humano captan las informaciones del medio
exterior, pero sclo alguna de ellas que se percibe se selecciona, si se
considera de interet y las dema% se desechan o se retienen para posterio

res ocasiones.

2. "Los motivos son variados, dependiendo de las personas, son los

impulsos que nos motivan a realizar ciertas acciones". (4)

Los motivos pueden ser emocionales o racionales, los primeros in
cluyen: la sed, el desec de una pareja, la comodidad, la geguridad, el
prestigio, el orgullo, etc., los racionales: el precio y las considera-

ciones de utilidad, duracioh, eficacia, etc.

(3) Pierre Martineav, Op. cit.

(4) Pierre Martineav, Op. cit.
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3. Aprendizaje. "Es un cambio en el comportamiento del individuo
que se deriva de comportamientos anteriores, ante circunstancias simi-

lares". (5)

Cuando los efectos de un producto o servicio sean satisfactorios
para el consumidor, :ette sequiri comportahdose de igual manera y hasta
recomendar§ a sus amlgos y conocidos su consumo, pero si no ha sido sa-

tisfactorio, cambiara®de marca y no la recomendard.

4, Actitud. "Consiste en el conocimiento y en los sentimientos pos?

tivos o negativos hacia un objetive". (6)

Las actitudes pueden tener sus bases en el aprendizaje y en las

relaciones de una persona con otras.

5. Personalidad. "Es una estructura interna en la cual la experien-
cia y el comportamiento estdn relacionadas en forma ordenada. La forma
como se relacionan dentro del individuo es lo que hace que cada uno se:

diferente por completo". (7)

(5) Pierre Martineav, Op. cit.
(6) Pierre Martineav, Op. cit.

{7) Pierrs Martineav, Op. cit.



71

FPactores Sociales

1. Papeles e Influencia Familiar. Toda persona ocupa ciertas posi~
ciones dentro de grupos, organizaciones, instituciones; en ellas, toma
papeles que dependen de las circunstancias en las que se encuentre, elle

influiri en la decisifn en su compra.

2. Los Grupos de Referencia. lLa mayorfa de la gente tiene varios
grupos de referencia como son: la familia, amigos, grupos religiosos, de
trabajo, con los cuales se sienten identificados es por esto que se com~
portan de manera diferente, en diversas ocasiones se trata de un compor-
tamiento similar al del grupo, o se tienen creencias similares a los de

los demat miembros.

*3. Las Clases Sociales, Constitucionalmente en nuestro pais no exis-
te diferencia en clases sociales, pero realmente esta sociedad est§ seg-
mentada, estc se puede apreciar a simple vista en los recorridos que se

hacen por la ciudad.

Las clases sociales pueden estar agrupadas por diversos criterios
o factores: el econdmico, la educacioh, el trabajo, etc., por lo que una
persona puede salir de una y entrar a otra en un momento dado. Las cla-

ses sociales toman ciertas normas de comportamiento que influyen en los
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individucs y en sus compras.

4. La Cultura y Subcultura., La cultura influye el medio ambiente que
nos rodea, los valores y una amplia gama de comportamientos que son acep

tables dentro de una sociedad especifica.

Las subculturas pueden estar tadas por las edades o antece~

P

dentes técnicos.

Las compras o consumo de las perscnas estah influenciadas notable
mente por las culturas y subculturas, ya que, lo que para algunos es bue
no para otros no, la comida, el vestido, las diversiones, pueden consti-

tuir algunos ejemplos.

Las culturas cambian con el tiempo y alqunas cosas que no son per

mitidas en alguna:epoca, en otra pueden ser normales.

Todos estos factores influyen de una o de otra forma en el compor
tamiento del consumidor. Pero de entre ello es de gran importancia los
movitos, que son los “impulsos" o urgenclas a la cual el individuo husca

satisfacer (8) ya que, todos sus actos tienen un motivo de ser.

(8) J. William Stanton, Fundamentos de Marketing, Tr. Alberto Lépez

Barrial, México, Mc. Graw-Hill, 1977 p. 17



Ahora bien, un impulso es un estado de tensidn interna en el
cuerpo, que se presenta cuando se necesita o se desea algo, por encima

de todo, y se tiene que satisfacerlo casi siempre,

Los consumidores experimentan por lo general la siquiente clasi

ficacién de motivos:

1. Conscientes y Subconscientes

2. B&sicos y Adquiridos

3. Controlables e Incontrolables

o

Racionales y Emocionales

w

Necesidades y Deseos

6., Primarios y Selectivos. (9)

1. Conscientes y Subconscientes.- Los primeros son aauellos que la
gente no oculta y puede dar a conocer; los segundos son aguellos gue la

gente oculta y de los gue rara vez habla.

2. Bdsicos y Adquiridos.- Son basicos los comunes a toda la gente 3

son adquiridos los que varfan de una persona a otra.

3. Controlables e Incontrolables,- Los primeros soh aquellos que
pueden esperar para satisfacerlos y los incontrnliatles reclaman satis-

faccidn inmediata.

(9) Watson S. Dunn, Publicidad: Su papel en la Mercadotecnia Mederna
tr. Edvardo Escalona, México, U THE A - 1977,
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4. Racionales y Emocionales.,~ Los primeros se pueden evaluar y ver
si su satisfaccién es conveniente, los sequndos son los que se desean y

se basan en sentimientos de la gente.

5. Necesidades y Deseos.~ Es relativamente ficil satisfacer las ne
cesidades, en cuanto a los deseos, la publicidad los estimula, siendo

aiffcil de satisfacerlos en su totalidad,

6. Primarios y Selectivos.- LoS primarios inducen a comprar un pro
ducto genfrico y los selectivos a preferir una maxca o producto respec-

to al otro.

La Publicidad tiene que estudiar y basarse en todo lo que se ha vis
to, y alqunas otras cosas que estudian las Ciencias Sociales tales como

la Psicologia, Antropologia, Sociologfa, etc.

LOS OCHO DESEOS ER LOS QUE SE BASA LA PUBLICIDAD ¥ SUS APELACIONES

APELACIONES BASICAS ¥ SUS DESEQS BASICOS
1. Disfrute de alimentos y bebidas
apetecibles .....ccc0000000000 Alimentos y bebidas
2. Disfrute hogares y ropas «e.... Confort

3. Rechazar todo aquello que pro-
duzca dolor, eliminando las si-
tuaciones peligrosas.....seeses Liberacifn de temores y pe
ligros.

e

Triunfar, manteniéndose al dfa
dentro del sector selecto...... Ser superijor,
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APELACIONES BASICAS Y SUS DESEOS BASICOS

5, Ser deseado por el sexo opuesto Compafifa del sexo opuesto
6. Propiciar lo mejor a los seres

qUeridoS....eeiorsnesrescnneanss Bienestar de los seraes que-~

ridos.

7. Conquistar amigos e influir en

1as PErSONAB...ceesnctrincsosans Consideracifn Social
8, Disfrutar de la vida, vivir lo

mAs POBible..aviiieeriinsarannee Vivir mfs tiempo. (10)

Los publicistas para realizar sus mensajes tienden a apoyarse en al-
guno de estos deseos bisicos y por consiguiente buscan las apelaciones
adecuadas a los deseos, que de alguna manera influyen en las compras y
decisiones. Ellos estudian las ciencias del comportamiento, por lo que
llegan a conocer como se comportarfin los grandes grupos de personas en
ciertas situaciones y como pueden llegar a ellos con sus ideas y produc-

tos.

También existen los deseos sacundarios, 1os que se desean con menos

intensidad y pueden encontrar su satisfaccifén de diversas formas.

"Los deseos secundarios son: Gangas, informaciSn, limpieza, eficien
cia, conveniencia, seguridad, calidad, estilo, belleza, economfa, benefi

cio, curiosidad". {1l1)

(10) Pierre Martineav, La Motivacién en Publicidad, Barcelona, Ed. Fran-
cisco Casanovas, 1975 p. 195
(11) Pierre Martineav, Op. cit. p. 53



76

Ceneralmente la publicidad apela primero a los deseos bisicos y pes
teriormente a los secundarios, ya que &stos pueden tener su origen en
los primeros, asf, tenemos que la gente satisface primero sus deseos bi

sicos y posteriormente los secundarios.

Hasta aquf se ha visto de manera general el comportamiento y motiva
cifn del consumidor, pero esto no se deberd de tomar como f6rmula infa-
lible, ya que, se debe recordar que la gente cree: Lo que desea creer,
lo que cree la mayorfa de las personas y por dltimo, se basa en sus sen

timientos y emociocnes.
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3.3 La Publicidod en los Alimentos

Hablar sobre alimentacidn en México es entrar en un tema muy amplio,
constituye uno de los principales problemas que ha sufrido la poblacién

y que en la actvalidad todavfa no tiene solucién.

los hdbitos alimenticios tradicionales del mexicano han sufride un
cambio muy radical y desfavorable hacia el consumo de alimentos indus-
trializados que actualmente ha ido aumentando de manera alarmante y es-
to nos hace pensar que es debido al avance de la tecnologfa ya que aque
llos productos naturales que se consumfan frescos ahora sirven de mate-
ria prima para la elaboracifn de alimentos industrializados, los cuales
al final del proceso pierden propiedades nutritivas quedando en su lugar

substancias quimicas come saborizantes, colorantes, preservativos, ete.

La gran mayorfa de "alimentos" industrializados, buscan llegar a sus
clientes actuales y potenciales, por lo ague para ello hacen uso de la pu
blicidad y &sta a su vez busca el mejor medio de comunicacifn masiva pa-

ra cumplir con su objetivo,

De todos los medios de comunicacién masiva, la radio y la televisién
son los mis usados por la publicidad, teniendo preferencia la segunda, ya

4ue al transmitir imfgenes hace que se comprenda mejor el mensaje deseado.

La publicidad se vale de todos los medios que le son permitidos para

hacer llngar su mensaje al posible consumidor, pudiendo ser sus productos
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anunciados de utilidad o beneficio o simplemente "productos chatarra®,
en este sentido y llevindolo al concepto de alimentos, diremos que los
“productos chatarra® son todos équellos alimentos de escaso o nulc valor
nutritive y en alqunos casos solo aportan energfa; por lo tanto son pro-

ductos inservibles al organismo y poco recomendables para su consumo.

La radio y la televisiSn estdn destinados a la transmisifn de progra
mas de todo tipo, patrocinados por un sinnfmero de comerciales ecbre bie
nes, servicios y articulos, superfluos en su mayorfa, que para convencer
al pblico sobre las cualidades de su producto se valen de argumentos au

nados a ciertos efectos visuales y auditivos.

Dentro del campo alimenticio la publicidad ha llegado a ser utilizada
como un instyumento por las grandes empresas productoras de “alimentos",
que a txavés de su publicidad enajena y manipula al individuo a consumir

sus productos, los cuales poseen una pobre calidad putritiva.

Asf se tiene que la gente prefiere comprar una "hamburguesa en una
“"Burguer Boy", "Tom Boy", "Mc. Donalds”, que una rica comida en casa o
prefiere comprar un par de "Coca Colas” en la tienda, a adquirir limones
© haranjas para preparar una sabrosa agua, extrayendo el jugo natural de
ellos. Todo esto se debe, en gran parte, a la comodidad proclamada por
la publicidad de este tipo de productos de los medios masivos de comuni
cacifn y al bajo grado de conocimientos en la preparacifn de alimentos

nutritivos.
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Para convencer al consumidor sobre las cualidades alimenticias de

sus productos, las empresas gastan grandes cantidades de dinero, por

ejemplo: "las empresas de pastelillos industrializados, tan solo en di-

ciembre de 1981, gastaron en publicidad 12,5 millones de pesos. La in-

dustria alimenticia mexicana hace uso en gran medida de la publicidad,

asf en 1983, segfin datos de "La Msociacibn Mexicana de Publicidad, gas

t6 14,545 millones de pesos en promover sus productos alimenticios®.

El mayor porcentaje de la cantidad citada comprende el ramo de chi-
cles y dulces con un 31.9%, los pastelillos industrializados en un 16%
las botanas y frituras el 228 y los alimentos industrializados el 30.1s.

(12)

Para 1984, las erogaciones en publicidad de alimentos totalizaron
26 mil millones de pesos. Del gasto total 18 mil millones se destinaron
a la publicidad de productos “chatarra® en tanto que 8 mil fueron utili-

zados para alimentos industrializados.

En lo que se refiere a la publicidad de refrescos se gastaron mis de
3 mil millones de pesos, 2,150 millones de pesos en botanas y frituras,
en dulces 3,900 millones y 3,500 millones en publicidad de galletas y

pastelillos. (13)

(12) Zaragoza C. Jovita. "Nifios azucarados, un producto mfs de la indum-
tria del dulce". El Naciocnal: Un perfodico al servicic de México,
{México, D. F., 8 de julio, 1986 p. 1-B)

(13) Revista Magisterio Niim. 239 Exposicifn Nacional de Educacifn y Alji

mentos.
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VALOR NUTRITIVO DE LOS REFRESCOS
(POR 1 Lt. DE MUESTRA)

MARCA ENERGIA PROTEINA GRASAS CARBOHIDRATOS

{Kcal) {G) (G) (G)
ORANGE MUNDET 570 - - 142.30
SIDRAL WUNDET 416 - - 104.00
COCA COTA a7 - - 109.40
PEPSE COLA 481 - - 120.30
MIRINDA 637 - -  1s8.10

Fuente: Instituto Nacional de MWutricién.
Departamento de Pisiologfa de 1la Nutricién y Tecnologfa de

los alimentos.
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VALOR NUTRITIVO DE LOS DULCES ©
(POR 100 g. DE MUESTRA)

M AR CA ENERGIA PROTEINAS

{G) (G)
BALLS 352 -
SALVAVIDAS 362 S
BUBULUBU 350 e 2,80
BUBBLE GUM 342 . - -

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor

Departamento de Bioquimica.



VALOR NUTRITIVO DE LAS FRITURAS

{POR 100 g. DE MUESTRA)

ENERGIA PROTEINAS GRASAS  CARBOHI~
MARCA {Kcal) (G) (G) DRATOS
{6}
CHICHARRONES 504 7.43 30.66 49,47
PAPAS FRITAS 530 6.38 33.21 51.38
CHURRITOS 567 5,62 39.41 47.33

Fuente; Datos propercionados por el Instituto Nacional de Wutriciln.
Departamento de Fisiologfa de la Nutricifn y Tecnologfa de

lo8 Alimentos.
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VALOR NUTRITIVO DE LOS PASTELILLOS
{POR 100 g. DE MUESTRA)

ENERGIA PROTEINAS GRASAS CARBOHIDRATOS

 MARCH {Keal) ) @) 9)

SUBMARINOS 3 3.84 1073 - 66.17
CHOCO-ROLES 432 333 ‘179.'.1’3 61.59
ROLLOS 390 467 1139 ©oenn
CHOCOTORRO 47 7 36 16.56
GANSITO 440 3.3L . 54.36
CHOCOLIN a32 3.32 61.66
TWINKY WONDER 351 436 ,‘:4(‘.10 3 67.60
NEGRITO a8l 4.40 28.27 52,21
PINGUINOS 400 4 11.70 69.61

Fuente: Datos proporcionados por el Instituto Nacional de Nutricién.
Departamento de Fisiologfa de la Nutricidn y Tecnologfa de

los Alimentos.
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- Como se observa claramente, los gastos por cunceptos de publicidad
en "alimentos" casi se duplica de un afic a otro, que no estarfa nada mal,
si efectivamente fuera para el consumo de alimentos nutritivos o por lo
menos que la gente estuviera consciente de lo que realmente consume, pe

ro resulta todo lo contrario.

Las empresas utilizan, algunas veces, en su publicidad argumentos
que ademfis de empobrecer el idioma estin 1lenos de mentiras, 1o cual =y
puestamente estf prohibido y restringido por la Ley PFederal de Proteccidn
al Consumidor, la cual en el Artfculo S°, establece que "Es obligacifn de
todo proveedor de bienes y servicios informar veraz y suficientemente al
consumidor. Se prchibe, en consecuencia, la publicidad, las leyendas o
indicaciones que induzcan al error sobre el origen, los componentes usa-
dos, las caracterfsticas y propiedades de toda clase de productos o ser-

vicios.

Aunado a esto el Artfculo 19 de la misma Ley establece: "El proveedor
estf obligado a suministrar el bien o gervicio en los t&rminos de la pu-
blicidad realizada en los que se seflale en el propio artfculo o de acusr

do con lo que se ha estipulado con el consumidor",

Lo apterior indica en forma bfsica, gue tanto el proveedor o fabri-
cante como el mismo publicista estdn obligados a informar clara y veraz-
mente al consumidor sobre las propiedades reales de los productos apuncia

dos y no atribuirles elementos migicos ni superventajas, ya que es un en-
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gafio al consumidor y lo cambia hacia una informacidn desfavorable de su

h8bjto alimenticio.

Una de las preocupaciones mis importantes de todos los mexicanos y
en especial del gobiemrno, deberfa ser que el pueblo coma y se nutra me-
jor, as{ como cuidar un poco mds la publicidad y los componentes de los

productos.
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3.4 Efectos de la Publicidad en el Consumo de Alimentos

Anteriormente se definié lo que era publicidad, asi como los cbje-
tivos que persigue, de esta manera tenemos que: La publicidad estf des
tinada a llevar el conocimiente del consumidor un mensaje que se consi

dera de interés para el piblico objetivo.

Sin embargo, la publicidad en malae manos (como cualquier otro in-
ventc del hombre) puede convertirse en un arma verdaderamente peligro-
sa, por lo que puede ser engafiosa, usar la persuasidn comercial, mani-
pular a la gente, etc., ayudandose de los diferentes medios de comuni-
cacién masiva como lo son: la radio, la televisisn, el periSdico, car-

teles, folletos, revistas, etc.

Cabe hacer notar gque el gasto publicitario se distribuye actualmen

te seglin los medios de comunicacifn de la sigquiente forma:

450 se destina a la televisifn
308 se destina a la radio
19% se destina a la prensa

6% se destina a externos. (14)

En los externos se clasifican los volantes, revistas, carteles, ci

ne y otros.

(14) Zaragoza C., Jovita, Ibidem.
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En base a los porcentajes especificados para cada medio de comu-
nicacifn, el presente trabajo se enfocari al de la televisién, por ser
el que tiene el porcentaje mfs alto y por ser uno de los medios mds

accesibles para la poblacién en general.

Es importante lo que el publicista "Eulalio Ferrer afirma, respec
to al consumo, ya que "de ama de casa", la mujer ha pasado a ser hoy
ama de consumo, puesto gue en sus manos y en su mente, se encuentra mis
del 75% del poder de compra, por esoc se dice que la profesién mis impor
tante de la mujer es la de compradora y en cierta forma esta frase es
verdad ya que es ella la encargada de comprar los productos alimenticios

y dem8s, para cubrir las necesidades de la familia®. (15)

Actualmente, la televisiSn tanto comercial como oficial incluyen
en su programacidn diaria un gran espacio de tiempo en programas para el
ama de casa lo que trae consigo una gran cantidad de comerciales adecua-
dos o dirigidos a ella, como pueden ser entre otros: Productos para el
hogar, comestibles, cosméticos, etc., todo ello con el propdsito de ob

tener la preferencia de la mujer hacia sus productos.

Por lo que respecta al sector infantil, que es otro gran mercado pa
ra los productores, el INCO nos muestra que un estudio realizade con ni=-
fios de diferentes estratos sociales y menores de 14 afios localizados en
el &rea metropolitana en 1983, se encontrd que el promedio de horas que
pasa el nifio de la ciudad de MExico, en edad escolar, frente al televi-

sor es de 1460 al afio y que aproximadamente la 5a. parte de los

(15) Op. cit.
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anuncios a los que se expone a los nifios son de comestibles y de &stos

la mitad son productos de escaso valor nutritive.

Se pudiera entonces pensar que €l nifio aprende mis por lo que ve en
la televisifn que lo que se le pudiera enseiiar en la escuela, a la que
aproximadamente asisten 360 horas en un afio. Por lo tanto. la televi-
816n pudiera considerarse un magnifico maestro y todo esto lo sabe el
publicista, por lo que escoge los mejores tiempos para sus diversos pro
ductos, pero ademis puede hacer usc de los demis medios de comunicacidn,

los cuales también influyen en el consumidor.

Ahora, si blen es cierto que la publicidad pudiera ejercer una tre-
menda influencia, alin no probada, cabe sefialar que los m&s afettados son
los nifies, &stos son el llamado "mercade cautive", ya que desde pequeiios
les interesa el gusto por el producto, y una vez adquirido el hébito, de
penderdn directamente del dinero que les proporcionen sus padres para la
obtenclic'm del satisfactor, ademis el consumo se concentra en los estrac-
tos de mds escasa capacidad econdmica. Esta situacidn socloeconﬁnica;
efectiva es producto de los nuevos patrones sociales de consumo y entre-

tenimiento.

Ademds, los publicistas confirman y garantizan la venta, utilizande
en el comercial como gancho a personajes conocidos e {dentificados que
son preferidos por la nifiez, tal es el caso de "Chabelo", del “Chavo del

ocho", etc.
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No solo esta publicidad es transmitida por la televisibn sino tam
bién se encuentra diseminada por medioc de revistas tales como: archie,
pato donald, periquita, bugs bunny, porky, etc., que contiene mensajes
dirigidos a varios sectores, siendo los mds humildes los que sufren mis

dafio, ya que son los nficlecs donde la publicidad penetra con mayor fa-

cilidad, dado su bajo nivel cultural y educaclonal en todos los aspectos.

Se dice que la funcidn bisica de la publicidad es informar y orien—
tar, pero desqraciadamente no se cumple de manera responsable y positi-
va, es mis, es una barrera que dificulta los pocos esfuerzos que reali-
zan el I,N.N, y el I.N.C.O., que bugcan educar a la sociedad hacia una

buena nutricidn.

En una encuesta realizada por el Instituto Nacional del Consumidor,

y llevada a cabo en los nifios de 6 a 12 afios con respecto a los anuncios

comerciales en televisifn sobre saborizantes de chocolates, se llegd a

los siguientes resultados:

De 100 nifios encuestados, 54 tienen definido el concepto comercial y
55 lo diferenciaron del programa; pero slo 25 se dan cuenta de sus
propfsitos de venta. En cuanto a la credibilidad de los comerciales
31 de cada 100 consideran qué es vender y 15 opinan que “a veces es
verdad", La deformacién ya que el 81% de los nifios considera que es
chocolate, el 39% los difinié como leche y el 17% como "algo para es

tar sano y fuerte". SB8lo el 17% de c¢ada 100 lo catalogf como pobre.
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Ahora, hablando sobre las imfgenes impresas en los envases, 73 ni-
fios de cada 100 reconocen e identifican a Pancho Pantera, 74 de ca
da 100 nifios identificé al risuefio conejo de Quick. Lo problemsti
co e5 que 25 creen que existe Pancho Pantera y 13 conffan en la

existencia del conejito. Y lo peor de todo es que sesenta y cinco

quieren ser como Pancho Pantera y 35 como el conejito Quick.

Otra encuesta realizada por el INCO nos demuestra que del total de
encuestados el 99.39% considera que 108 cereales industrializados

son buen alimento", (16)

Las ¢ifras anteriores son realmente alarmantes y se debe a la falsa
informacifn que los productores introducen por medioc de la publicidad a
los consumidores, a la escasa cultura que en materia nutricional poseen
los padres de familia, al mal hibito por parte del individuo para no pra
parar alimentos caseros, ademis en creer que no solo alimentan, sino que
proporcionan status, popularidad, prestigio, aceptacisn social y diver-

8ifn, al consumir todo tipo'de "alimentos" induatrializados.

Actualmente, para muchos industriales, la finalidad de la publicidad
es dar a conocer un producto y vender a como de lugar, ampleando para su

efecto todas las estrategias y recursos con que cuenta.

Debido a esto la gente est8 siendo condicionada, cada vez mis por la

publicidad y entre menos cultura y preparacidn tenga'la persona, ser§

{16) México, Revista del Consumidor No. 5 Efectos de la Publicidad en
la Poblacidn Infantil. p. 12
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mis susceptible de ser persuadida, esto filtimo lo sabe el publicista
y por ello escoge el horario y medio por el cual va a mandar su mensa-

je.

Los nutriologos recomiendan hacer Gnicamente 3 comidas al dia para
el buen funcionamiento y desarrollo integral del organismo, sin olvi-
dar que deben estar bien balanceadas y completas. Pero, si a cada mo
mento se ingiere un alimento se har§ trabajar irregularmente ei apara
to digestivo, provocando trastornos que afectan la buena alimentacién,
esto, es muy frecuente cuando por cualquier circunstancia un individuc
no hace sus comidas necesarias en casa y encontrindose en la calle y
con hambre es susceptible da tomar el primer "alimento" que se encuen-

tre a su alcance, o bien buscar aguel que vid publicitado.

"El INCO sefiala que los h&bitos alimenticios han sufrido importantes
modificacicnes debido a la publicidad, ya que éata incita a consumir
productos que no aportan ninglin beneficio a la salud, y que en cambio

proporcionan una cantidad excesiva de carbohidratos". (17)

También el Instituto Nacional del Consumidor dice que "La publici-
dad no solo se limita a formar pautas de consumo, sino que ademis, cam=
bia actitudes, trastoca hibitos, edifica imigenes, educa hacia otros in
tereses distorsionando la realidad social, cultural y econdmica de un

pals, Crea espectativas de consumo en grandes niicleos sociales a los

(17) Revista: Magisterio No. 239, Exposicidn Nacional de Educacién y
Alimentos, M&xico, Agosto 19B6.



que se les vende una marca, pero que por su incapacidad econémica, no

pueden comprar el producto". (1B)

Por lo tanto se considera que la publicidad propicia los siguien-

tes efectos, entre otros, en el consumo de alimentos:

~ Cambia hibitos de alimentacibn

- Provoca en cierta medida la desnutricién al publicitar productos
de bajo o nulo valor alimentjcio.

= Incita al individuo a consumir "alimentos® sin medida

= Provoca dafios dentarios, principalmente en los nifios, al consumir

en gran medida "alimentos chatarra®.

7(18) México ﬁevista del Consumidor No. 100, Javier V, La Publicidad:

Proceso Educativo Deformante, México, Junio 1985, p. 13
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3,5 Aspectos Importantes del Reglamento de la Ley General de la Salud

en Materia de Control Sanitario de la Publicidad.

La publicidad en su aspecto general no es el objetivo del presente
trabajo, sino muy particularmente vista en el plano alimenticio. Por
1o que al tratar de ver y analizar brevemente al Reglamento de la Ley
General de la Salud en materia de Control Sanitario de la Publicidad,
s8lo se verSn algunos aspectos generales y los particulares de la Pu-

blicidad de alimentos y bebidas no alcohSlicas.

Antes de tocar estos puntos y analizar los que se consideran de ma-
yor importancia en el tema se verfn las definicionea de Lay y Reglamen-

to para mayor coprensidn de este punto.

Ley.- Es una norma de dexecho dictada, promulgada y sancionada por
la autoridad piblica, alin sin el consentimiento de los individuos, y
que tienen como finalidad el encauzamiento de la actividad social hacia

el bien comfin. (19)

Reglamentos.- Son disposiciones que dicta, asimiswo, el ejecutivo

y que tienen por objeto facilitar la aplicacién de una Ley. (20)

De estas definiciones se puede concluir que los reglamentos son los

(19) Efrafn Moto Salazar, Elementos de Derecho. MExico: Ed. Porrfia,
S. A., 26 ed. 1980, p. 43.
(20) Efrafn Moto Salazar, Ibidem. p. 49



94

instrumentos o herramientas que gufan al cumplimiento de un objetivo,

en este caso una ley.

El artfculo 4° Constitucicnal, establece desde 1983, el derecho a
la proteccidn de la salud, por lo cual el primero de julio de 1984, en
tr8 en vigor la Ley General de la Salud.

Por lo que toca al Reglamento de la Ley General de la Salud en Ma-
teria de Control Sanitario de la Publicidad fue publicada el 26 de sep

tiembre de 1986, y entrd en vigor un dfa después.

Para ete reglamento, entre algunas otras consideraciones son de in

terfs las siguientes:

—~ La publicidad debe promover conductas, pricticas y hfbitos que

fomenten la salud ffsica y mental del individuo.

— La publicidad es un factor determinante en la formaciSn de adecua
das précticas y hibitos en la alimentacién de la poblacién, contri
buyendo a su pleno desarrollo y aportande a la sociedad individuos

productivos.

Otras muchas consideraciones se tomaron en cuenta en la promulgacién
de este reglamento, y sclo se tomaron las que se dirigen a la publici-

dad de alimentos, que es objeto de este estudio.



95

También por ser cbjeto del presente estudio, la publicidad de los
alimentos, no se verf todo el reglamento, sino algunas disposiciones
generales, gque se consideran importantes sefialar y todos los artfculos
que se refieren a la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas,
asf como otros que se refieren a la autorizacién, vigilancia sanitaria,
medidas de sequridad, sobre el consejo consultive y la participacién

comunitaria.

A continuacidn se transcriben dichos articulos, ya que se considera
que asf el lector podrd tener conocimiento de ellos, sin necesidad de
tener todo el reglamento en la mano, posteriormente se comentarin algu-

nos de ellos:

ARTICULO 1°.- Este ordenamiento tiene por cbjeto reglamentar el cum
plimiento de la Ley General de Salud en materia de la publicidad vincu-
lada a las actividades, productos y servicios a que se refiere dicha Ley.
Es de aplicacién en todo el territorio nacional y sus disposiciones son

de orden pfiblico e interéds social.

ARTICUIO 6°.- No son objeto de este Reglamento:

I.- Los datos, impresiones o leyendas que deben usarse obligatoria-
mente conforme a la Ley de Invenciones o Marcas o se tenga derecho a uti

lizarlos;



II.- La informacién obligatoria que deben contener los preductos,
sus envases o empagues y la relacionada con los servicios que se ofrez
can o presten a consunidores, prevista en leyes y reglamentos diversos

de los ordenamientos aplicables en materia de salud.

III.- Las ofertas y promociones comerciales relacionados exclusiva-

mente con el precio de productos y servicios, y

IV.- En general, la demfs informacidn que deben ostentar los produc
tos, sus envases o empaques de acuerdo con alquna disposicidn jurfdica

diversa de las que integran la competencia de la Secretarfa.

ARTICULO 8°.~ La publicidad deberi ser orientadora y educativa res
pecto del producto, actividad o servicio de que se trate y, para tal

efecto debers:

I.- Referirse a las caracterfsticas y propiedades reales o conocidas
por la Secretarfa de los productos, o eh su caso, de las actividades y
servicios, en t&rminos claros y ficilmente comprensibles para el p(iblico

a quien va dirigida;

II.~ Proporcionar informacidn adecuada, desde el punto de vista sani-
tario, sobre el uso de los productos, la prestacidn de los servicios y
la realizacidén de las actividades, ajustfndose a las finalidades seflala

das en la autorizacidn sanitaria correspondiente:
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I11.- Inducir y promover actividades, valores y conductas que benefi-

cien la salud individual y colectiva, y

IV.~ Sefialar las precauciones necesarias cuando el uso o consumo de

los productos, el ejercicio de las actividades o la prestacién de los

servicios pueda causar riesgo o dafies a la salud de las personas, obser

vandose las siguientes reglas:

a) Contener la informacifn scbre los peligros que pueda originar el

b

[+

a

f

uso del producto o el servicio del que se trate:

Estar incorporadas al producto para evitar un error del consumi-

dor:

Estar impresas en colores contrastantes y tamafios visibles de
conformidad con 1o que al efecto establezca la norma técnica co-

rrespondiente;

Ser ficilmente entendibles;

Estar redactadas en férmulas literarias positivas, cuando se tra-

te de dar instrucciones para el uso, y

Estar redactadas en formas literarias negativas cuando se trate
de prevenir al consumidor sobre los peligros que el producto pue

de presentar.
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ARTICUIO 11°.- Se considerari que la publicidad induce a conductas,

pricticas o h&bitos nocivos para la salud flsica o mental cuando:

I.- Exprese o sugiera acciones o actividades que impliquen riesgo o

dafio para la salud individual o colectiva;
II.- Aconseje pricticas abortivas;

III.- Exprese ideas o imigenes de vioclencia, imprudencia, negligencia

o conductas que puedan ser consideradas como delitos;

1V.- Indique o sugiera determinadas caracteristicas ffsicas racialea
o sexuales del individuc como factor determinante para el uso de produc

to, el ejercicio de una actividad o la prestacién de un servicio, o

V.~ Contenga elementos que denigren a la persona humana, especial-
mente la dignidad de la mujer, que promuevan discriminacién de raza o
condicién social, o que utilice elementos visuales, grificos o awditi-

vos, que ofendan la idiosincrasia de la sociedad mexicana,

ARTICIIO 25°.- La publicidad de alimentos y bebidas no alcchblicas
no deberd desvirtuar ni contravenir los lineamientos y disposiciones
que en materia de educacién nutricional e higiénica establezcan la Se-

cretaria y otras autoridades competentes del Ejecutivo Federal.
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ARTICULO 26°.- La publicidad de alimentos y bebidas no alcohblicas
no podrd presentar a estos productos como estimulantes del estado fisi-

co o mental de las personas.

ARTICULO 27°.- La publicidad de los productos que se pretendan anun
ciar como medios para restring!.t el consumo de nutrimientos, no se auto
rizard cuando se les mencione como dietéticos, en cambio, se les podrf
designar como alimentos bajos en calorfas o modificados cuando se haya
transformado su £Srmula de composicidn. En todos los cascs, se estable
cerdn las leyendas y advertencias que se requieran, respecto a 1os posi

bles efectos que su consumo puede originar.

ARTICULO 28°.- No se autorizari la publicidad de alimentos y bebidas

no alcohdlicas cuando:

1.~ Induzca o promueva hfbitos de alimentacifn nocivos para la salud;

11,- Afirme que algunoc de los productos llena por sf solo los requeri-

mientos nutricionales del ser humano;

III.~ Atribuya a los alimentos un valor nutritivo superior o distinto

al que tenga efectivamente.

IV.- Exprese o sugiera que la ingestién de estos productos prxoporcio

na a personajes reales o ficticios caracterfsticas o habilidades extraor
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dinarios;

V.- Confiera a estos productos cualidades preventivas, terapfuticas

o rehabilitatorias, o

VI.- Se asocie directa o indirectamente con el consumo de bebidas al

cohSlicas o tabaco.

ARTICULO 29°.- La Secretarfa solamente autorizar§ la publicidad de
alimentos y bebidas no alcoh8licas de bajo valor nutritivo, cuando in-
duzca o promueva el consumo de otros productos con nutrientes valiosos.
En ningiin caso se autorizard la publicidad de productos de bajo valor
nutritivo, cuando se asocie a imfgenes o actividades infantiles o a gra

tificaciones o recompensa.

En los témminos de los articulos 301 y 307 de la Ley, los anunclos
comerciales que transmitan los medios de difusién masiva, relacionadt.:s
con estos productos requerirdn la previa autorizacién de la Secretarfa
y los relacionados con productos de bajo valor nutritivo, en fingfin ca
so deberdn asociarse a imdgenes de nifios durante la programacin infan

til.

ARTICULO 30°.~ No se podrd difundir material publicitario ni dis-

tribuir obsequios relacionados con la alimentacifin infantil que propi-
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cie o fomente la utilizacidn de sustitutos de leche materna, ni la pu-
blicidad donde se les de a 8stos caracter{sticas iguales o superiores

a la leche materna o donde se pondere el uso frecuente del bibersn.

ARTICULO 31°.- No se autorizarf la publicidad sobre ffrmulas para
lactantes en los lugares de venta de dichos productos, en las unidades

de salud y en medios de difusidn masiva.

ARTICULO 32°.- El equipo y materiales donados a unidades de salud,
pueden llevar el nombre o logotipo de la empresa donante, pero no se

permiten referencias a ninguna fémmula para lactantes.

ARTICULO 33°.- Los materiales promocionales, informativos, educati
vos o publicitarios, ya sea impresos o audiovisuales, sobre f8rmulas
para lactantes, deberfn incluir mensajes que promuevan la superioridad
y ventaja de la lactancia materna; su preparacién y cuidados especffi-
cos a los gue hay que someter a los biberones antes de ofrecerlos a los

lactantes.

ARTICULO 79°.- 1La Secretaria solo otorgard permiso a la publicidad
que cumpla con las disposiclones de la Ley, de este Reqlamento y las dg

mis disposiciones aplicables,

ARTICULO 84° .- La Secretarfa podrf requerir a los solicitantes del

permiso, con antelacidn a su difusidn, cl material publicitario de que
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se trate, ya sea grabado, filmado o impreso, para efectuar los cotejos

con el proyecto autorizado indicdndolo en el respsctivo oficio de autp

rizacidn.

ARTICULO 96°.- La Secretarfa vigilar§ la difusién de la publicidad,
cualgquiera que sea el medio de que se trate, mediante los procedimien~
tos idSneos al efecto, pudiendo solicitar en su caso, muestras del ma-
terial respectivo a los propios medios u obtenerlas a través del equi-

po técnico de la dependencia.

ARTICULO 98°,.- Para los efectos de este Reglamento se consideran

medidas de seguridad:
T 1. 1a suspensidn de mensajes publicitarios;
IT.- El aseguramiento de material publicitario;

IIT.- La emisifn de mensajes publicitarios que advierta peligro de

dafios a la salud, y
IV.- Las demds de Indole sanitaria que determine la Secretarfa para
evitar que los efectos de la publicidad causen o continfen causando

riesgos o dafies a la salud.

ARTICUTO 103°.~ Las violaciones a los preceptos de la Ley, de este
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Reglamento y de las demis disposiciones aplicables en materia de salud
gserfn gancionadas administrativamente por la Secretarfa, sin perjuicio

de las penas que correspondan cuando sean constitutivas de delitos.

ARTICULO 104°,~ Para los efectos de este Reglamento la Secretarfa

podr8 aplicar las siguientes sanciones administrativas:

1.~ Malta
I1.- Clausura temporal o definitiva, que podr8 ser parcial o total

y

I1I11.- Arresto hasta por treinta y seis horas.

ARTICULO 120° .~ Se constituird el Consejo Consultive de la Publici-

dad objeto de Control Sanitario, que seri integrado por:

I.- Un representante de la Secretarfa, quien lo presidird;
I1.- Tres vocales designados por el titular de la Secretarfia;
IIX.~ Un vocal designado por la Secretarfa de Gobernacidn;
IV.~ Un vocal designado por el Instituto Nacional del Consumidor;
V.~ Un vocal designado por el Sector Socialj
VI.~- Un vocal designado por el Sector Privado;
VII.~ Un vocal designado ’por el Consejo Nacional de Radio y Televi~
8ién, y
VIII.- Un Secretario que seri designado por el Presidente del Consejo

Consuitivo,
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ARYICULO 122°.~ El Consejo Consultivo tendrf las siguientes funcio

ness

I.~ Apoyar la realirzacibn de astudios que en materia de publicidad

le encomiende la Secretarfa;

I1.~ Bmitir opinidn en los asuntos que le sean presentados por la S

cretarfa;

III.~ Apoyar la coordinacifn de las acciones que se lleven a caho en

materia de publicidad;

IV.~ Servir como Srgano de consulta cuando Se propongan reformas o

adiciones al presente Reglamento y

V.~ Formular propuestas de complementacién o adecuacién de las dis-

posiciones aplicables en materia de publicidad.

ARTICULO 124°.~ Se concede accifn popular para denunciar ante la Se
cretarfa, cuvalquier infraccidn a las disposiciones de la Ley y del pre-
gsente Reglamento, asl como los hechos, actos u miaiones relacionados
con la publicidad que causen o puedan causar dafios o riesgos a la salud

de las personas.
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El Instituto Nacional del Consumidor nos dice que el nuevo Reglamen
to tiene como objetivo dasauto;izar la emigidn de anuncios que sean en~
qaﬂélos, que atenten contra la dignidad de las personas o que propicien
la discriminacién social, amén de otras disposiciones tendientes a avi-

tar la publicidad dafiina.

Como toda Ley se puede interpretar de manera diferente por cada indi
viduo o entidad, dependiendc del lado en que se encuentre, y alGn estan-
do del mismo, por lo gue solo haremas comentarios generales sobre este

reglamento.

Con la aplicacién de este reglamento deberfn de limitarse los anun-
cios que promuevan el consumo de productos chatarra, no podrfn asociar
imigenes de nifios. Seglin el articulo 29 del mismo reglamento, esto es
en teorfa y viendo los puntos importantes de los anteriores artfculos,
pero en la realidad nos damos cuenta que los productos chatarra siguen
promociondndose aiin en horarios infantiles y con nifios. Si bien di-
chos anuncios tienen leyendas, para fomentar el consumo de otros pro-
ductos alimenticios y algunos hasta nos dicen que hay que consumirlos
después de tomar los alimentos, pero, estas leyendas aparecen en letras
miy pequefias en la pantalla y por breves sequndos; cabe sefialar que los
nifios y alin algunos aduléos leen lentamente o no reparan en dichas le-

yendas.
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Otro aspecto importante del nuevo reglamento es que se exige que
los mensajes publicitarios reflejen claramente el contenido real de
los productos tanto en su calidad, cantidad, utilidad y valor nutri-

cional.

Se podrfa decir, que en este asunto, se trata de resolver de algy
na manera el problema de desnutricién que tiene nuestra poblacifn,
procurando el fomento de hfbitos nutricionales ya que se obliga a los
publicistas a que especifiquen las caracter{sticas de los productos en
cuanto a sus ingredientes y cualidades nutritivos, ademfs de indicar
que otros productos pueden ser nutritivos; {Pero culntos anuncios cum

plen con esta parte?; la respuesta clara serfa que muy pocas.

Pero no basta con estos buenos propfsites, no es suficiente que en
estos anuncios aparezca la leyenda de "alimentate bien y creceris fuer
te" o esta otra "toma una dieta balanceada" si dichas frases apenas se
distinguen, ademis de que la publicidad actual se hace a través de imi
genes y no de palabras, Pero como hemos dicho en otros puntos, la ma-
yorfa de la poblacidn no tiene buenos hibitos alimenticios o una edu-

cacidn nutricional adecuada.

¢Qué es alimentarse bien? 2Qué es una dieta balanceada?, éstas y
muchas otras interrogantes se podrfan cuestionar, sin que mucha gente
pudiera contestar. FPor lo que volvemos a imsistir, harfa falta educar

a la poblacidn en materia de alimentos y nutricién, tarea especffica



para el sector salud y el Instituto Nacional de MNutricién, de forma

permanente y constante.

Otro problema (que no esti en manos de estos organismos) es la si-
tuacifn econfmica, ya que aun conociendo que alimentos son los reco-
mendables, &stos, pudieran no consumirse debidoc a su alto costo. Tal
vez, el Sector Salud y la Secretarfa de Comercio solo pudieran reco-
mendar algunas dietas econfmicas y nutritivas.

En el nuevo reglamento, también se sefiala, que 80lo habrf un re-
presentante del Sector Privado, ya que anteriommente habfa varios y
serén siete representantes de autoridades gubernamentales, por lo que

podrfa controlarse adecuadamente la publicidad de alimentos.

Finalmente se le confiere accidn popular, a la comunidad por lo
gue también esto necesita una gran campafia de informacién al pGblico,
para que éste tenga conocimiento del reglamento y de cdmo hacer denun

cias.



IV, METODOIOGIA DE LA INVESTIGACION
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4.1 Definicidn del Problema

Dado que la alimentacifn es -indispenaahle para la sobravivencia de
todo ser vivo, es necesario darle la importancia que €sta amerita; so-
bre la misma, se puede decir que puede ser buena o mala, dependiendo
de los recursos econfmicos y conocimientos que se tengan para alimen-
tarse adecuadamente, ya gue el organismo necesita de todos los nutrien

tes existentes en cantidades variadas y bal das. El ir so~

lo algunos productos puede ccasionar desnutricién puesto que ningn

alimento por sf solo puede considerarse como completo.

La mala alimentacidn es uno de los miltiples problemas que presen-~
ta el pueblo mexicano y su dieta alimenticia recae en el consumo de so
lo algunos productos como el frijol, el mafz y el chile en la mayorfa
de la poblacifn, sobre todo la de menos recursos; si bien estos alimen
tos, pueden considerarse nutritivos, es necesario combinarlos con otros,
como puede ser con: verduras, carne, pollo,etc., aunque solo sea de vez

en cuando.

Actualmente la poblacién estd integrada por personas que:

a} Estudian y trabajan
b) Unicamente estudian

c) Unicamente trabajan

Refiriéndose al primer grupo, se puede decir que la maycrf& de las
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personas no disponen de un horario f£ijo para tomar sus alimentos, de-
bido a sus ocupaciones, de los que podemos encontrar jSvenes y adultos
con obligaciones de mantener un hogar, por lo que la mayorfa de las ve
ces no comen en casa y consumen en forma desmesurada el dulce y el pro
ducto chatarra como un peligroso apaciguador del apetito, por lo que

€stos han pasado a formar parte del hibito alimenticio.

Por lo que respecta al grupo de personas que (nicamente trabajan con
sideramos que la mayorfa de ellas dispone de tiempo suficiente para to-
mar sus alimentos en el hogar, no asl, algunos de este grupc que no cuen
tan con la cercanfa y facilidades suficientes para hacer sus tres comidas
en forma y en casa, por lo que también muchas veces tendrfn que tomar sus

alimentos de y en la calle.

En el caso del grupo de personas que {inicamente estudian que es al
que enfocaremos nuestra investigacién, especificamente al sector infan-
til, son los adultos quienes en ocasiones fomentan y toleran el consumo
de golosinas, dulces y botanas como un “tentempie", miestras se prep.;ra
la comida, provocando con &sto la pérdida del apetito y mal educarlos

al buen comer, ocasionando incluso problemas dentales irremediables.

Los nifios tienden a sentarse fronte al televisoi por varias horas
captando a través de sus sentidos, tode lo que aquella le informa, in-
cluyendo mensajes de alimentos que pueden provocar la mala alimentacién

y desnutricién, 'dado que &ésta no estd orientada a educar al consumidor
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en la forma de alimentarse y nutrirse sino a vender sus productos, que
en su mayorfa, no son alimentos nutritivos, sino dulces, golosinas ads

w83 de toda la variedad conocida comunmente como "productos chatarra"

En conclusién: la definiciSn del problema consiste en “conocer si
la publicidad influye de manera determinante en la mala alimentacién
del sector infantil®, tomando én consideracisn que se encuentran en
edad escolar y quienes empiezan a adquirir caracterfsticas de persona-
lidad en cuanto a gustos y preferencias ya sea por iniciativa propia o
bien por imitacifn, ademis de que se encuentran en una etapa de desa-
rrollo y aprendizaje en la que los efectos de la publicidad pueden ser
importantes para influir en forma decisiva en su comportamiento y modo

de pensar.

b) HipStesis
La publicidad tiene influencia en los malos hibitos de alimentacidn

del sector infantil.
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4.2 Planeacién de la Investigacién

a)

b

-

Objetivo de Estudio:

Investigar en la préctica, cufl es la dieta base de la pobla-
cién objeto de estudio, si es variada o monStona, y si es buena

o mala.

Conocer cufntas horas al dfa el nifio pasa frente al televisor
y qué golosinas de las que ve en ella consume c¢oh mayor frecuen

cig.

Un aspecto importante del nifio, es su permanencia en la escuela,
por lo tanto, se investigard qué alimentos consume y qué compra

en ella.

Determinar si el nifio se siente realmente alimentado y nutrido

con lo que consume en casa y fuera de ella.

Daterminar hasta que punto influye la publicidad en la forma de

alimentacidén de los nifios mexicanos en el D. F,

Caracterfsticas y definicién del universo

Estudiantes en etapa escolar (primaria y secundaria}
De entre 7 y 15 afios de edad
De ambos sexos

Que viven dentro de las colonias que comprenden la Delegacién

Gustavo A. Madero, tomfndose &sta como muestra representativa
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de la clase media del D, F., considerando en ella todas las
personas que perciban de 1 a 3 veces el salario mfnimo vigen-

te.

c) Seleccibn de MEtodo de Investigacién

— Puntos de Muestreo.-Algunas colonias de la Delegacidn Gustavo
A. Madero:; Ticoman, La Pastora, Atzacoalco, Santa Isabel Tola

y Cuautepec.

~ Tipo de Estudic.- De acuerdo a los cbjetivos mencionados, se
desarrollari la presente investigacién por medio de las 2 fa~-

ses siguientes:

a) Sondeo preliminar.- Se efectuard en la Delegacidn Gustavo A.
Madero un sondeo preliminar.
b) Estudio Cuantitativo.- Realizacién de entrevistas en las co-

lonias determinadas.

~ Tamano de la muestra por tipo de estudio:
a) Sondeo previo (20 entrevistas)

b) Estudio Cuantitative (306 entrevistas)

— Sistema de muestreo,- Muestreo aleatorio simple, sin reemplazo

a) Tipo de Encuesta,

Para obtener infommacidn bisica y asf poder llevar a cabo nuestra

investigacidn se utilizard el método de entrevistas personales que es ag
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tualmente el mis comiin y el que proporcliona informacibn confiable y com
pleta, ya que permite conocer de una manera mis directa los gustos y

preferencias del consumidor, asf como sus respuestas espontSneas,

a) Investigacifn Preeliminar.

Seglin estudios realizados, el Dr., Adolfo Chiivez, Director de la Di-
visién de Nutricién del Instituto Nacional de Nutricién, nos informa
que el 28% de la poblacifn lleva una dieta a base de mafz, frijol y chi
le, porcentaje que corresponde a la poblacifén marginada; y agrega que
el mafz contiene 778 de calorfas; 73% de protefnas, 85% de carbohidra-
tos, 79% de grasas, 2% de vitaminas A, 6.0% de complejo vitaminico B,
69% de calclo, 51% de hierro, el ft.ijol tiene 5% de calorfas, B% de pro
tefnas y 5% de carbohidratos; y el chile 'solo contiene carbohidratos y

vitaminas.

No obstante lo anterior, el TI.N.N., registrd el 400 de 1a poblacidn
en general que restringe su dieta y presenta signos de desnutricién,
otro 40% para la poblacién que sufre algln grado de desnutricifn avanza
do, el 13% estd enfermo por comer de mis y s8lo el ’l\'se alimenta co-

rrectamente por lo que se puede decir se encuentra bien nutrido.

Ademis nos informa que la pobreza, la ignorancia y la insalubridad
son algunas de las causas que pueden provocar la desnutricién aln en in-

dividues sanos y alguno de los efectos que menciona el I.N.N. :

— Retardo y limitacién del crecimiento

— Retraso escolar o ineficiencia en el trabajo
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~ Diaminucién de la produccién, apatfa

— Somnolencia y falta de iniciativa

Segfin indicadores por el I..N.c.o., en un estudio realizado en el
frea urbana, muestra que el 99.7% de los nifios ve televisién diaria, de
este porcentaje el S51,6% la ve mis de 3 horas diarias, por lo que las
Industrias de Alimentos en diciembre de 1981, gastaron 12.5% millones
de pesos en publicidad para pastelillos. Asf tenemos que para 1983, La
Industria Alimenticia mexicana, segin datos de la "Asociacién Mexicana
de Publicidad”, gast§ 14,545 millones de pesos en promover sus productos
“alimenticios”; el mayor porcentaje de la cantidad citada corresponde al
ramo de chicles y dulces 31.9% pastelillos industriales 16%, los alimen-
tos industrializados el 30.15%, botanas y frituras 22,0%, mientras que

alimentos bdsicos e indicaciones de nutricién casl no se publican.

Para 1984, las erogacicnes en publicidad de alimentos totalizaron 26
mil millones de pesos. Del gasto total 18 mil millones se destinaron a
la publicidad de productos “chatarra" en tanto que 8 mil fueron utiliza-

dos para alimentos industrializados,

Se puede observar que en estos afios el gasto se duplicd afio con afio.
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4.3 Cuestionario

a) Cuestionario Piloto o Preeliminar

Conforme a los objetivos que persigue la presente investigacifn se
elabor§ y se estructurd un cuestionario piloto con el fin de determinar
el grado de difjcultad en su aplicacifn y entendimiento por parte de
los entrevistados, as{ comc también conocer si el mismo nos proporciona-

ria 1a informaciSn que nos permitiera realizar un anflisis posterior.

El Cuestionario Piloto es el que a continuacién presentamos:

CUESTIOMARIO

MARQUE CON UNA { X ) ¥ LLENE CON LETRR DE MOLDE LOS ESPACIOS CORRESPON-
DIENTES.

1. SEXO: Femenino {( ) Masculino { ) 2, EDAD:

w

¢Culintas veces tomas tus alimentos al dfa?

>

¢Qué desayunas con frecuencia?

a) b)

5. &Qué comes con frecuencia?

a) b) T
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¢gué tomas para acompafiar tus alimentos?
a) b) c) 4)
¢oué cenas con frecuencia?

. a) b) <) )
¢oué golosinas te gustan mis?

10.

11,

12

13.

14.

) B) o) el

¢En qué medios los has ofdo o visto anunciar?

a) b} c) d)
¢Te gusta mucho la televisi6én? a) SI ( ) NO . ( )
ZCudntas horas diarias ves la televisién?

al 162Hes, { ) D) 2a3Hrs. () c) 3Hes. omds ()

De las golosinas que has visto anunciar en T.V. ¢Culles son las que

consumes?

a) b} c) dy

iCon qué frecuencia las congumes al dfa?

a) 1vez ( ) b) 2veces { ) c) Iveces ( ) d) Mis de 3 { )
ZEn qué momentos las consumes?

a) A la hora del recreo { ) b) A la salida de la escuela ( )

c) Después de comer () d) A cualauier otra hora - ()




15.

16.

17.

18.

19

20

1is

{llevas alimento de tu casa a la escuela?

a) st ( ) b) NO ( ?

Qué 1levas?

a) Una torta () b) Torta y boing o fruta ( )
c) Toxta y fruta ( ) Q) otroe ()
iLlevas dinero para gastar en la escuela?

a) st ( 1} b) NO ( )

iCuénto?

a) De $100.00 a $200.00 ( ) bh) De 201.00 a $300.00 ¢ )
c) De $301.00 a $400.00 ( ) d) De 401.00 a $500.00 { )
e) Mds de $500.00 [

¢Qué compras con frecuencia?
a) Pastelitos () b} Frituras { )} c) Dulces ( ) d) Tortas { )

e) Boing o fruta ( )  f) Otros: )

{Tus papas te estimulan la realizacién de tus tareas u obligaciones
con la recompensa o premic de alguna golosina?

a) st () . b) o ( ) ©) ¢Cufli?
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b) Cuestionario Definitive

Una veéz elaborado ¥y aprobado el cuestionario piloto se procedis a su
aplicacién y posteriormente a su tabulacién en la que se detectaron algu
nas fallas en las preguntas referentes al consumo de alimentos dado que
eran muy abiertas, por lo gue en el momento de la tabulacidn no fueron
accesibles ni prcticos los datos cbtenidos para ser analitados postexior
mente, como consecuencia se corrigieron esos detalles concretando y espe-
cificando incisos en cada una de las preguntas quedande perfectamente de-
lineadas las mismas, agregando por Gltimo 2 preguntas que consideramocs

importantes incluir para ampliar nuestro anfilisis.

El Cuestionario Definitivo es el que a continuacién presentamos:

CUESTIONARIO

MARQUE CON UNA ( X ) Y LLENE CON LETRA DE MOLDE LOS ESPACIOS CORRESPONDIEN
TES.

1, SEXO: Femenino { ) Masculino ( )} 2. EDAD:
3. dCufntas veces al dia tomas tus alimentos?

a) Tres veces ( ) b) Dos veces ( ) c) Mds de tres veces { )

4, ¢Qué desayunas con frecuencia?
a) leche y pan () b) Leche, pan y huevo (S

¢} café, frijoles y huevo ( ) c) café y pan ()
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S. 2ué comes con frecuencia?

a) Sopa de pasta () e) Frijoles (G
b) Sopa de verduras () f) Sopa de crema t )
¢) Carne de res o cerdo { ) g) Carne de pollo ()
d) Verduras () h) Pescado ()

i) Fruta ()

6. Qué tomas para acompafiar tus alimentos?

a) Agua ( ) b) Agua de'Fruta ( ) c} Refresco { ) d) Otros ( )

ES

7. ¢Qué cenas con frecuencia?

a) Leche y pan () d) café y Huevo ¢
b} Leche y Frijoles () e) Leche y Huevo { )
c) Café y frijoles { ) £) Otros ()

8. ¢Qué pastelitos te gustan mds?

a) Pastelitos ( ) b) Frituras ( ) c¢) Dulces o golosinas ( )

9, {En qué medios los has visto anunclar?
a) Tiendas ( ) ¢} Radio () e} Revistas ( )

b) Cine () d) Televisién ( )

10. {Te gusta mucho la televisi&n?

a) st ( ) b) O ( )
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11, Cufintas horas diarias ves la televisién?

a)bela2Hrs. ( }) Db)De2a3hrs, {( ) c¢) Mas de 3 hrs, { )

12. De las golosinas que has visto anunciar en la Televisién, ¢Cudles son

las que consumes?

a) Pastelitos ( )} b) Frituras ( ) c) Dulces o golosinas ( )}

13, ¢Con qué frecuencia las consumes al dfa?
a) Una vez () c) Tres veces ()

b) Dos veces () d) M&s de tres veces ()

14. (En qué momento las consumes?
a} A la hora del recreo ( ) c) Despus de comer ()

b} A la salida de la escuela ( ) d) A cualquier otra hora( )

15. ¢Llevas alimento de tu casa a la escuela?

a}) st () b) O ( )

16. ¢Qué llevas de alimento a la escuela?
a) Una torta () c)Una torta y fruta ()

b) Una torta, boing o fruta { ) d) Otros [

17. {Llevas dinero para gastar en la escuela?

a) st () b) O ( )



18.

19.

20.

21.

22.

{Culinto dinero llevas?
a) De $100.00 a $200.00 ( ) d) De $401.00 a $500.00 ( )
b) De $201.00 a $300.00 { ) e) M8s de $500.00 { )

c) De $301.00 a $400.00 ( )

<¢Qué compras con frecuencia?

a) Pastelitos ( } b)) Frituras ( ) ¢) Dulces o golosinas { )

<{Tus papas te estimulan la realizacifn de tus tareas u obligaciones con
1a recompensa o premio de alguna golosina?

a) st ( ) by No ()

d¢Congideras que los alimentos que tomas en tu casa te nutren realmente?

a) s ( ) ppNO ()

iConsideras que lo que consumes en la escuela o en la calle te nutre
realmente?

a)st ( ) b) Mo ()
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4.4 Trabajo de Campo

a) Tabulacién de Datos:

Después de que fueron revisados y supervisados los 306 cuestio-
.narios determinados en nuestra muestra, se procedif a su tabulacién que
es la fase de recopilacidn de la informacifn tomada directamente del

campo.

Sistema de Tabulacifns

El procedimiento que se siguif para recopilar la informacién fue
el sistema de tabulacién manual, este sistemas es muy sencillo, lo Gnico
que se requiere es traspasar a hojas tabulares las preguntas del cues-
tionaric, dejando espacio para las posibles respuestas y marcar la co-

rrespondiente segfin cada pregunta por cuestionario.

La Tabulacién queds de la siguiente manera:
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TABULACION DE DATOS

.
3. (CUANTAS VECES COMES AL DIA? 7. {QUE CEMAS CON FRECUENCIA?
a) 3 veces 2557306 83.4 a) Leche y pan 159/263
b) 2 veces 43/306 14.0 b) Leche y Frijoles 21/263
¢) nfs de 3 veces 8/306 2.6 c) Café y frijoles 20/263
d) Café y huevo 17/263
4. ¢QUE DESAYUNAS CON FRECUENCIA? €) Leche y huavo 26/263
£) Otros 20/263
a) Leche y pan 152/306 49.7
b) Leche, pan y hueves 75/306 24,5 8. IQUE GOLOSINAS TE GUSTAN MAS?
c) café, frijoles y huevos 17/306 5.5
d) café y pan 40/306 13,1 a) Pastelitos 157/306
e) Otros 22/306 7.2 b) Frituras 668/306
c) Dulces o golosinas 81/306
5. {QUE COMES CON FRECUENCIA?
9. ¢EN QUE MEDIOS LOS HAS VISTO
a) Sopa de pasta 194/306 63.4 ANUNCIAR?
b) Sopa de crema 32/306 10.5
¢} Sopa de verdura 80/306 26,1 a) Tiendas 64/306
d) Carne de pollo 146/306 47.7 b} cine 21/306
e) Carne de res o cerdo 138/306 45.1 c) Radio 35/306
£) Pescado 22/306 7.2 d} Televisién 185/306
g) Verdura 78/306 25.5 e) Revistas 1/306
h) Fruta 108/306 35.3
i) Frijoles 120/306 39,2 10. ITE GUSTA MUCHO LA TELEVISION?
6. (QUE TOMAS PARA ACOMPARAR TUS a) si 214/306
ALIMENTOS? b) No 92/306
a) Agua 65/306 21.2 11, CUANTAS HORAS DIARIAS VES LA
b} Agua da Fruta 199/306 65.1 TELEVISION?
¢) Refresco 38/306 12.4
d) Otros 4/306 1.3 a) De 1 a 2 Hrs, 113/306
b} De 2 a 3 Hrs. 687306

c) Mis de 3 Hrs. 125/306




'
5 TABULACION DE DATOS
. W
12, DE LAS GOLOSINAS QUE HAS VISTO 18. CUANTO DINERO LLEVAS?
CIAR EN T.V., CUALES SON
:A“ls’“ougp‘co“smgs; a) De $100 a 200.00 150/287 S52.3
b}.De $201 a 300.00 63/287 22.0
a) Pastelitos 147/306 48,1 c) De $301 a 400,00 367287 12.5 .
b) Frituras 60/306 19.6 d) De $401 a 500.00 16/287 5.6
c) Dulces 98/306 32,0 8) De mis de $500.00 22/287 7.6
d) Otros 3 .3
! 1/306 19. QUE COMPRAS CON FREGUENCIA?
3, CON QUE FRECUENCIA CONSU-
: MES §L DIA? v LAS v a) Pastelitos 65/306 21,2
b) Frituras 53/306 17.3
a) Una vez 165/306 54,0 c) Dulces 85/306 27.8
b) Dos veces 84/ 306 27.5 d) Tortas 36/306 11.8
c) Tres veces 25/306 8.1 e) Boing o Frutsi 54/306 17.7
d) Mds de tres veces 32/308 10.4 £} Otros 137306 4,2
14. EN QUE MOMENTO LAS CONSUMES? 20. TUS PAPAS TE ESTIMULAN LA REALIZA-
a) A la tora de recreo 101/306 3.0 CION DE TUS TARERS CON LA RECOMPER
b) A l1a salida de la escuela  18/306 5.9 SA DE ALGUNA GOLOSINA?
c) Después de comer 65/306 n.? a) si 112/306 36.6
d) A cualquier otra hora 122/306 39.9 b) No 194/306 63.4
. 15. LLEVAS ALIMENTO DE TU CASA & 21, CONSIDERAS QUE LOS ALIMENTOS QUE
LA ESCUELA? COMES EN CASR ‘TE NUTREN REALMEN
a) si 164/306 53,6 TE?
b) No 142/306 46.4 a) si 299/306 98,0
16. QUE LLEVAS DE ALIMENTO A LA b} No 6/306 2.0
ESCUELA? 22, CONSIDERAS QUE 1O QUE CONSUMES EN
a) Una torta 93/164 30.4 LA ESCUELA Y/O EN LA CALLE TE NU-
b) Una torta, boing o frutsi  32/164  10.4 TRE REALMENTE?
c) Una torta y fruta 31/164 10.2 a) si 45/306 14.7
d) otros B8/164 2.6 b) Mo 261/306 85.3
17. LLEVAS DINERO PARA GASTAR EM
LA ESCUELA?
a) si 287/306
b) No 19/306
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b) Anilisis de Resultados

Para llevar a cabo el anilisis de resultados, se tuvo que aplicar
la estadfstica descriptiva, y para que esto fuera aplicable a todo
nuestro campo de estudio, se infirieron los datos cobteriidos, emplean
do para ello una muestra determinada aleatoriamente, ya que de acuer
do a nuestros recursos limitados resultaba diffcil .realizarlo por me
dio de un curso que permitiera entrevistar a la poblaclén en msu tota

+lidad.

Las preguntas 1 y 2 del cuestionaric fueron utilizadas para fijar

la comparacifn de la muestra.

Por lo que se refiere a la pregunta No. 3 aplicando la estadfstica
descriptiva se obtuvc que de un 100%, el 83.4% come 3 veces al dfa in-
firiendo el porcentaje se puede decir que del total de la poblacién del
D. F., que realiza el mismo nfimero de comidas, se encuentra entre el ip

tervalo del 79,2% y un 87.5%,

As{ mismo se obtuvo su porcentaje estadistico del 14.0% que (inica-
mente realiza 2 comidas al dfa, y aplicando la inferencia estadfstica,
se encuentra entre su intervalo del 10% y un 17.8% para la poblacién

referente.

La diferencia entre el porcentaje estad{stico del 83.4% y del 14%
corresponde a los entrevistados que realizan mis de 3 comidas al dfa,

y que es del 2.6% mismo que inferenciindolo, se encuentra entre un in-



tervalo del 0.818% y 4.38%,

GRAPICA (pregunta nfimero 3)
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a) Porcentaje de personas que comen 3 veces al dfa
b) Porcentaje de personas gue comen sdlo 2 veces al dfa

c) Porcentaje de personas que comen mis de 3 vecas al dfa.
NOTA: Porcentajes obtenidos estadisticamente.

A continuacifn mostraremos un ejemplo de como se llevé a cabo la
inferenciacién de los datos obtenidos estadfsticamente, refirindose a
la pregunta nfimero 3; comenzando por indicar el significado de c/u de

las variables que se manejan.

Para la mayorfa de las preguntas se infirieron con la fSrmula que

corresponde a la poblacién:

P=p+e

Donde:

IR}
"

Porcentaje poblacional

Porcentaje muestral

L}
n

e = Error = p
= intervalo de confianza = 1.96

= varianza

FSrmula de la Varianzas
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Donde;
p = porcentaje de favorables
aq = porcentaje de desfavorgbles

n = muestra representativa de la poblacién.

Aplicando la ffrmula para el inciso a) de la pregunta Nim. 3 y

sustituyendo variables queda como sigue:

ler. Paso DETERMINACION DEL ERROR MUESTRAL STANDAR
p.Ln_ﬂ p = B83.4 n = 306
83,4 {16.6) a = 16.6
306
1384.44
P 306

p = 4.524 =  2.12

20. Paso ESTIMACION DEL INTERVALO DE CONFIANZA DE LA POBLACION

1o

=P tP

I
1

83,4 + 1,96 (2.12)

L]
[}

83.4 + 4.1552

(L
1]

B83.4 + 4.1552

87.55% = LIMITE SUPERIOR

o
[}
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o,

‘= 83.4° < 4,1552
Po= 79.24 & = LIMITE INFERIOR

P o= 79,24 = 87,554

La verdadera proporciSn de la poblacidn que come 3 veces al dfa se

encuentra entre el 79.2% y el 87.5% a un nivel de confianza del 958.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

)

I

-1.96 o 1.96
LIC = Limite inferior de confianza 1l - = 1,95
ISC = Lfmite superior de confianza nivel de confianza

= 1,9
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Inferenciando los datos obtenidos en el inciso b) de la misma pre-

gunta tenemos gues

PARA LA DETERMINACION DEL ERROR MUESTRAL STANDAR

p = 14 p = p q . _14 (86)
n 306

q = 86

n = 306 = 1204 = 3.9346 = 1.983
306

Bep top

P = 14 + 1,96 (1.983)

P = 14 + 3.886

P = 14 + 1.866

P = 17.88 = ISC

P = 14 - 3,886

P = 10,11 = LIC P = 10.11 = 17.88%

La proporcifn real de la poblacisn que se alimenta 2 vec:a al dfa se
encuentra entrxe un intervalo del 10.11 y del 17.88% con un intervalo de

confianga del 95%.
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CURVA NORMAL DE LA DISTRIBUCION

20MWA DE RECHAZO
17.88%

e p pte
LIC 18C

=-1.96 0 1.96

LIC = Lfmite inferior de confianza = 10,11 &

1SC = Lfmite superior de confianza = 17.88 %

Aplicando la inferencia estad{stica a los datos obtenidos en el in-

ciso ¢) se tiene que:

PARA LA DETERMINACION DEL ERROR MUESTRAL STANDAR

B, _2.67 197.4)
p o= 2.6 P e oa 06
q = 97.4

253.24
n = 305 = T3ge ¢ -8B

= ,9097
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o
13
L=}
+
L}

1.96  (.9097)

fr
#
N
LS
+

1o
®

2.6 + 1.7830

2.6 + 1.7830

tra
*

4.3830

t
*

2.6 ~ 1,7830

Hl
L]

0.8169 P o= 0.816 = 4.3630

{w
»

La proporcifn real de la poblacifn que come mfs de 3 veces al dfa
se encusntra entre un fintervalo del 0.816% y del 4.3830% con un nivel

de confianza del 95%

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

LIC = Lfmite inferior de confianza = 0.81s
LSC = Lfmite superior de confianza = 4.38¢
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Por lo que respecta a la pregunta No. 4, aplicando la estadistica
descriptiva se obtuvo que de un 100% el 49.7% solo se desayuna leche y
pan, un 24.5 % leche, pan y huevos, un 5.5% toma caf&, frijoles y hue-
vos, un 13.1% solo café y pan yl la diferencia que es de un 7.2% estd

indicado para el renglén Ge “otro".

Inferenciando los porcentajes obtenidos estadisticamente se deter

minaron los siguientes intervalos:

a) Donde:
p = 49,7 p = p_ q
n

a = 503 p - 497 (50.3)
n o= 306 306

. 2499.91
P o= 497 + 1.96 (2.856) 306
B = 4.7 + 5.6021 = B.1696
P o= 497 + 5.6021 = 2,858
P = 55.30
P = 437 - 5.6021
P o= 44,09 P = 44,09 = 55,308

La proporcidn real de la poblacién que desayuna solo pan y leche se
encuentra entre un intervalo del 44.09% y del 55.30% con un nivel de

confianza del 958.



3%; ."HW"M

i

i

il

l

LIC Limit
LsC Imit
) Dond
p = p_g
n
24.5 (7
306
. 1849 .75
06
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P o= 24,5 + 1.96 (2.456) p = 6.0449

P o= 245 + 4,818 p = 2.458

P o= 2.5 + 108

P o= 29.31

B = 245 - 4,818

P = 19.682 B o= 19,68 = 29.31%

La proporciSn real de 1la poblacién que se desayuna normalmente afn
leche, pan y huevos se enctuentra entre un intervalo del 19.68% y un

29.31% a un nivel de confianza del 95¢

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

LIC = Limite inferior de confianza = 19.68%

LSC = Lfmite guperior de confianza = 29.31%



p = 55 ° ) b= a
n

q = 94.5 ' sima

no= 306 306

Bﬂl;:p p = 1.6985

B = 5.5 # 1.9 (1.30) = 1.3032

B = 5.5 &+ 2.5544

P o= 5.5 + 2.55

P = 8.054

E = 55 - 2.5.;,

P o= 2,945 : P = 2945 « 8.954\

La proporcibn real de la poblaciSn que me desayuna normalmente con
caté, frijoles y huevos, se encuentra entre un intervalo del 2.9% y del
8.05% con un nivel de confianza del 95s,

CURVA NWORMAL DE DISTRIBUCION

LIC = Limite inferior de confianza = 2.9%
LSC = Lfmite suparior de confianza = 8,05
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d) ponde:
p = 13 p =P _ 9
o .
q = 8.9 ) _ 13 (86.9)
n o= 306 P 306
E=rtvp p = 3.7202
P = 13,1 + 1,96 (1.928
P = 13,1 + 3.7788 = 1,928
P o= 13.1 + 3.7788
P = 16.87
P = 131 - 3.7788
P = -9.3212 P o= 9.32v = 16,87V

La proporciSn real de la poblacién que se desayuna normalmente con
caf& y pan se encuentra entre un intervalo del 9.32% y un 16.87% con un
nivel de confianza del 95\,

CURVA NORMAL DE LA DISTRIBUCION

1

L nl{ml L'

Z20NA DE RECHAZO

16,87%

: yi
| ll
ZONR DE RECHRZO o 5., v(’ ]"

pe P pte
LIC LSC
-1.96 © 1.9

LIC = Lfmite inferior de confianza = 9,32%
LSC = Limite superior de confianza = 16,87%



e) Donde:

= 7.2

= 92,8

= 306

=p +t P

= 7.2 #
7.2 *

= 7.2 4+

= 10.09

= 7.2 -

= 4.304

M ijwivlvigivlv 5 @ 'O
[}

1.96 (1.47)
2.896
2.896

2.896

A
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7.2 (92.8)

4

4,304 = 10.09%

La proporcifn real de la poblacién que se desayuna normalmente con

cualquier otro alimentc que no fueron especificados en los incisos an
teriores se encuentra entre un intervalo del 4.30% y un 10.09% con un

nivel de confianza del 95%.

CURVA NORMAL DE LA DISTRIBUCION

pe p pie
LIC_ LSC
-1.% 0 1LsC

LIC = Lfmite inferior de confianza del 4.3%
LsC = Limite superior de confianza del 10.09%
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Refiriendose a los datos obtenidos en la pregunta No. 5, aplicando
la estadfstica descriptiva al punto 5.1 se determind que de un 100% el
63.4% consume sopa de pasta, en 10.5% sopa de crema y el 26.1% sopa de
verdura. En el punto 5.2, del '100% se determind que el 47.7% incluye
en su comida carne de pollo, el 45.1t carne de res o cerdo y sSlo un

7.2% consume el pescado con regular frecuencia.

En el punto 5.3, del 100% el 25.5 complementa su alimento con verdu-

ra, el 35.3% lo hace con fruta y el 39.2% con frijoles.

Inferenciando los porcentajes obtenidos estadfsticamente tanto en el

punto 5.1, 5.2 y 5.3, se determinaron los siguientes intervalos:

5.1
a) Donde:
p = 6.4 P =23
q = 36.6 "
. . 63.4 (36.6)
n 306 - P 306
P = 634 + 1.96 (2.75) - 2320.44
B = 63.4 4+ 5,397 P 306
B = 63.4 + 5,397 p = 7.5831
P = 68,7
P = 63.4 - 5,397 P o= 27
P = 58.0 P = 58,0 = 68.7%

La proporcifn real de la poblacién que come sopa de pasta se encusn-
tra entre un intervalo del 58.0% y del 68.7% con un nivel de confianza

del 95%.



Illii
|¥||

D
i

by |

-

&




142

5.1
b} Donde:
= 10.5 ‘ P = p_g
= 89.5 , - "
10.5 (89.5)
no= 306 , P 366
P = 10.5 + 1,9 (1.752) 939.75
£ : ro- e
P s 10,5 & 3.43 .
P = 10.5 + 3.43 p = 3.0710
P om13.93 p = 1.752
P o= 10.5 ~ 3.4 ,
2= 7.07 P o= 7.07 = 13.93

La proporeién real de la poblacibn que come sopa de crema se encuen-
tra entre un iptervalo del 7.07% y un 13.93% con un nivel de confianza
del 95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

L

| llmlm

3 1|Il|||

20NA DE RECHAZO
13,93

LIC = Limite inferior de confianza = 7.07%
LSC = Limite superior de confianza = 13,93%



5.1
¢} Donde:
= 26,1 P
= 73,9
= 306 P
P o= 26.1 4 1.9 (2.51} P
P o= 26,1 + 4.92
P = 26.1 + 4.92 P
P = 31.02 P
P o= 26.1 - 4.92
P = 21.18

-4
La proporcifn real de la poblacifn que

cuentra entre un intervalo del 21.18% y un

fianza del 95%.
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B9
n

26.1 (73.9)
306

1928.79
306

6.3032

2.51

21.18 31.02%

come sopa de verdura se en-

31.028 con un nivel de con-

CURVA NORMAL DE BDISTRIBUCION

)

it ey gl
. s Vo

il

i
§
i
i

Z0NA DE RECRA20

Z20NA DE RECHAZO

21.18% 31.028
p-e P pte
LIC LSC
=-1.96 0 1.96
LIC = tfmite inferior de confianza = 21,1B8%
LSC = LImite superior de confianza = 31,02%
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5.2
a) Donde:

p = 417 P v p g

. n
= 2.2 o 47,7 (52.3)
hee= 306 P 306
2494.71

P 47,7 + 1.96 {2.85) p = S

P = 47.7 + 5.59 )

P=. 47.7 4 5.59 P = 8.15

P o= 532 p - 2.85

P =477 - 5,58

Pr= 42,11 P o= 42,11 = 53.2%

La proporcién real de la poblacién que come carne de pollo se encuen
tra entre un intervalo del 42.11% y del 53.2% con un nivel de confianza

del 954,

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

.

i |||II|I| l!

i

ZONA DE RECHAZO 20NA DE RECHAZO

42.11%
p-e P pte
LIC LSC
.56 ) 1.5

LIC = Limite inferior de confianza = 42.11%

LSC = Limite superior de confianza = 53.2 %
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5.2
b) Donde:
p = 45.1 p= p q
q = 54.9 : n
_ 45.1 {54.9)
n = 306 po® S
= 2475.99
B o= 451 + 1.96 (2.84) p = 2
P = 45.1 .+ 5.57
P o= 451 & 5.57 po= 0.0914
P o= 50.6 p = 2.84
P = 45.1 - 5,57
P = 39.5 P = 30.54 = 50.6%

La proporcidn real de la poblacién que come carme de res o cerdo se

encuentra entre un intervalo del 39.5% y del 50.6% con un nivel de con-~

fianza del 95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

ZONA DE RECHAZO

il

3

'IHI

i

13
i
o

|

M
i
I

| i

|

Z0HA DE RECHAZO

|l

39.5% 50.6%
p-c n ple
LIC LsC
~1.96 0 1,96

LIC = Limjte inferior de confianza = 39,5%

15¢ = LImite superior de confianza = 50.6%
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5.2

c} Donde:

= 7.2 BT P = p_4q

= 92,8 e
: : 7.2 (92.8)

n. = 306 ) - .p= 706
P = 7.2 + 1.96 (1.47). 668.16
= N ‘ P " 306
Po= 7.2 4+ 2.89
P= 7.2 4+ 2.89 p = 2.1835
P = 10,09 ) p = 1.47
P = 7,82~ 2.89
Pieml 4031 P o= 4,31 = 10.09%

La proporciSn real de la poblacién que come pescado se encuentra
entre un intervalo del 4.31% y un 10.09% con un nivel de confianza del
958,

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

ZONA DE
10.09%

ONA DE RECHAZO
4.31%

RECHAZO

pte
LIC LsC

-1,96 0 1.96

LIC = Lfmite inferior de confianza = 4.,31%

1s¢ = Limite superior de confianza = 10.109%
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5.3

a} Donde:
p = 25.5 p =
= 74.5 r
R 25.5_(74.5)
no= 206 P 30
P = 25.5 + 1.96 {2.49) 1899.75
- R P % T30
P = 255 + 4.88
P = 25.5 + 4.88 p = 6.208
P = 30.38 p = 2.4
P = 255 - 4.88
P = 20.62 P = 20.62 = 30.38%

La proporcién real de la poblacién que come verdura se encuentra
entre un intervalo del 20.62% y un 30.38% con un nivel de confianra del
954, ’

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

ZONA DE RECHAZO
30.36%

ONA DE RECHAZO
20.62%

Li¢c = Limite inferior de confianza = 20.62%
LSC = Limite superior de confianza = 30.38%



5.3
b) Donde:

p = 135.3 p =
= 64,7

n = 306 P

B = p t+ (P

B o= 353 + 1.96 (2.73)

P = 353 + 5.35 p =

P = 35,3 + 5.35

= p =

P = 40.65

P = 353 =~ 5.35

P = 29,95 P =

La proporcién real de la poblacién que
encuentra entre un intervalo del 29.65 un 40
za del 95%.
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B9
n

35.3 (64.7)
306

22839.1
306

29.65

40.65%

come fruta normalmente se
.65% con un nivel de confian

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

[

-
f

ZONA DE RECHAZO

|

|

Z0NM DE RECHAZO

29.65% 40.65%
p-e P
LIC LsC
- 1.96 o 1.96

LIC
LsC

Limite inferior de confianza

Limite superior de confianza

=

29.65%
40.65%
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5.3
c) Donde:
= 39.2 p = p q
= 60.8 "
- _ 39.2 160.8)
n 306 P 306
P = p + Z p 2383,36
N - LT
P o= 39,2 % 1.96 (2.76)
P o= 19.2 %+ 5.47 p = 7.788
P o= o39.2 + 5.4 o = 2.7
P = 44.6
P = 39.2 - 5.47
P = 33.73 P o= 33.73 = 446

la proporcifn real de la poblacidn que come frijoles como comple~
mento a su comida se encuentra entre un intervalo del 33.73 y del 44.6%

con un nivel de confianza del 95%.

CURVA NORMAL: DE DISTRIBUCION

*"m

i

ONA DE RECHAZO
33,734

ZONA DE RECHAZD

p-e p+e
LIC LsC
-1.96 0 1.96
LIC = Limite inferior de confianza = 33.73%

LEC = Limite superior de confianza = 44.6 %



150

Por lo que respecta a los resultados obtenidos de la pregunta No. 6,
aplicando la estadfstica descriptiva en el inciso a) se determind que de
un 1008 el 21,2 ingiere agua simple para acompaiiar sus alimentos, un 65.1%
bebe agua de fruta, el 12.48 toma refresco y s8lo el 1.3% se le asignd al
concepto de otros, que bien puede ser sobres de sabores para preparase en

casa con agua, café o leche.

Inferenciando estos porcentajes obtenidos estadfsticamente, se deter

minaron los siquientes resultados:

6. a) Donde:
p = 21.2 P = p_9q
n
q = 788
. _21.2 (78.8)

n = 306 3 306
P o= o212 ¢ 1.96 {2.33) . 1670.56

P 306
P o= 212 + 4.5

p = 5.45
P o= 21.2 + 4.56

p = 2.33
P o= 257
P o= 21,2 -~ 4,5
P = 16.6 - P o= 16,6 = 25,7\

La proporciSn real de.la poblacisn que toma agua simple para
acompafar sus alimentos se encuentra entre un 16.6% y un 25.7% de inter-

valo con un nivel de confianza del 95%.
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6.
b) Donde
p = 65.1 ' . P = p _q
q = 34.9 n
n o= 306 Cp o= 65.13‘;24.9)
P =p + 2 p . L 2271.9
P o= 651 + 1.9 (34.9) 306
P o= 651 %+ 513 p.= 7.42
P = 651 + 5.3 - 2.7
P = 70.44
P = 65.1 - 5.3
P = 59.8 P = 59.8 = 70.44%

La proporcidn real de 1a poblacién que bebe agua de fruta para acom
pafiar sus alimentos se encuentra entre un intervalo del 59.8% y un 70.44%

con un nivel de confianza del 95M,

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

il

ZONA DE RECHAZO 20NA DE RECHAZO

‘H llll

i

LIC = Lfimite inferior de confianza = 55,8%
LSC = LIimite superior de confianza = 70.44%
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6.
c) Donde:
p = 12,4 p =
q = 87.6 n
s = 306 p = 12.goéa7.6)
1086.24
P=pzt+tzp p 306
P-w 12.4 4 1.9 (1.88)
P o= 124 + 3.89 Po= 354
P o= 12.4 4+ 3.69 p = 1.88
P = 16.09
P o= 12.4 - 3,69
P = 87 P = 8.71 = 16.09%

La proporcién real de la poblacifn que toma refresco para acowpafiar
sus alimentos se encuentra entre un intervalo del B.71 y un 16.09% con un
nivel de confianza del 95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

il

!u g
m! "! ill

I

ZONA DE RECHAZO ZONA DE RECHAZO

8.71% 16.09%
P-e e pte
LIC L5C

-1.96 O 1,96

LIC = Limite inferior de confianza = 8.71%
LSC = LImite superior de confianza = 16.09%



6.
d) Donde:

p = 1.3 ) p = p 9

q = 98,7 ne
1,3 (98,7

E=rtzep p = _22;33_1.

P o= 1.3 + 1.9 (0.64) 6

P o= 1.3 + 1.2 p = 0.419

P o= 1.3 + 1.2 b o= 0.64

B = 2.5

P o= 1.3 - 1.2

P = 0.04 P = 0.04 = 2.5¢

La proporcién real de la poblacién que asigné otxos como bebida pa-
ra acompaiiar sus alimentos se encuentra en un intervalo del 0.04% y un
2.5% con un nivel de confianza del 95,

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

ONA DE RECHAZO ZONA DE RECHAZO
0.04% 2.5%
p-e € pie
LIC LsC
~1.96 0 1.96

LIC = Lfmite inferior de confianza = 0.04%
LSC = LImite superior de confianza = 2.5 %
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Refiriendonos a los datos obtenidos en la prequnta No. 7, aplican

do la estadistica descriptiva se determind que de un 100% el 60.4% de

la poblacifin cena leche y pan, un 8,0% cena leche y frijoles, un 7.6%

cena frijoles acompafiados de café un 6.4% cena huevos y café, un 10,0%

cena huevos pero con leche y sflo un 7.6% ge

le asigné al concepto de

otros. Inferenciando los percentajes obtenidos estadf{sticamente, se

determinaron los siguientes intervalom de confianza.

7.
a) Dondes

p = 60.4 p =
g = 39.6

no= 263 =
P = 60.4 4 5.9 P =
P = 60.4 ¢+ 5,91

= p4 p =
P = 66,2

- p =
P = 604 = 5,01

P = 54.49 P =

La proporcidn rxeal de la poblacién que

E_14
n

60.4 _{39.6)
23
2391.86
263
9.094

3,015

54.49 = 66.31%

cena solo leche y pan se en

cuentra en un intervale del 54.49% y del 66.31% con un nivel de confian~

za del 954,
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7.
b} Donde:
p = 8.0 P = p__q
= 92.0 n
8.0 {92.0)
n = 263 p = =5
P =p + 2% p p = 13
P = B.0 + 1.96 (1.67) 263
P o= 8.0 + 3.27 p o= 2.79
P = 8.0 + 3.27 b o= 167
P o= 11.27
P = 8.0 - 3.27
B = 4.73 P o= 4.73 = 11.27

La proporcisn real @e la poblacién que cena leche y frijoles se
encuentra en un intervalo del 4.73% y un 11.27% con un nivel de confian
za del 95%,

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

Z0NA DE RECHAZO
11.27%

ZONA DE RECHAZO
4.73%

p-e e phe
LIC LSC
- 1,9 0 1.96

LIC = Limite inferior de confianza = 4.73%
LSC = Limite superior de confianza = 11.27%
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7.

" ¢) Donde:
= 7.6 : p = E_n_‘i
9. = 92.4 ‘ 1.6 (92.9)
= 263 P T 263
L 702.24
P = p & 2 p P = 563
Ps 7.6 + 1.9 (1.63 .
2= 6 # 320 p.= 2.67
P = 7.6 + 3.20 p = 1.63
2 = 10.8
P = 7.6 - 3.20
B o= 44 P o= 4.4 = 10.8

La proporcifn real de la poblacidén que cena caff y frijoles se en-
cuentra en un 4.4% y un 10.8% de intervalo con un nivel de confianza del
95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

ZONA -DE RECHA20
10,83

ZONA DE RECHAZO
4.4%

p-e e pte
LIC LsC

-l.9% 0 1,96

LIC = Lfmite inferior de confianza = 4.4%
L5C = Limite superior de conflanza = 10.8%
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7.
d) Donde:

p = 6.4 p = E_E.E
= 93.6 . 6l _(93.6)
= 263 P 263
_ L 599.04

E=prt2ep P 363

P = 6.4 + 1.9 (1.50)

P o= 6.4 + 2,95 P = 22

P = 6.4 4 2.95 p = 1.50

P o= 9.3

B = 64 - 2.95

P = 3.45 P o= 3.45 = 9.3

La proporcidn real de la poblacifn que cena caf€ y huevo se encuen
tra en un intervalo del 3.45% y del 9.3% con un nivel de confianza del
958,

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

ONA DE RECHAZO s ZONA DE RECHAZO
3,458 9.3%

p-e e pte
LIC LSC
- 1.96 0 1l.96

LIC = Limite inferior de confianza = 3,45%
LsC = LImite superior de confianza = 9,3 %
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1.
e) Donde:
p = 10.0 p o= an
= 90.0 . _10.0 (90,0)
n o= 263 P 263
900
2 Pt 2p P = T3
o P 10,0 & 1.96 (1.84)
- = 3.42
P = 10.0 + 3.60 P e,
P = 10.0 + 3.60° p = 1.84
P = 13.60 '
P o= 10.0 ~ 3.60
P = 6.4 P = 6.4 = 13,60

La proporcidn real de la poblacién que cena leche y huevos se en-
cuentra en un intervalo del 6.4% y del 13,60% .con un nivel de confianza
del 95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

I

-Iil |}|||

HHW

ZONA DE RECHAZO ZONA DE RECHAZO

13.60%

p-c e pte
LIC 1SC
~1.96 0 1,9

11¢ = Limite inferior de confianza = 6.4 %
18¢ = Limite superior de confianza = 13.60%
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7.
f) Donde:

p = 7.6 p = Lvn.ﬂ
= 92.4 7.6 (92.4)
= 263 P 263

702.24

P =p + 20p p = 363

P o= 7.6 + 1.96 (1.63)

B = 7.6 + 3.9 po= 2.6

P o= 7.6 + 319 p = 1.63

P = 10.79

P o= 7.6 - 3.19

P o= 4.4 P o= 4.41 = 1079

La proporcién real de la poblacifn que cena otros alimentos diferen
tes a los ya indicados se encuentra en un intervalo del 4.418 y un 10.79%

con un nivel de confianza del 95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

DE RECHAZO i ZONA DE RECHAZO

d.a18 10.79%
p-e e pte
LIC Lsc

-1.96 0 1.9

LIC = Limite inferior de confianza = 4.41%
LSC = Limite superior de confianza = 10.79%
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Por lo que corresponde a los resultados de la pregunta No, 8, los

datos obtenidos estadisticamente se grafican a continuacién:

Golosinas Preferidas:

22,28

i

i
I

il

i
|

%\

c)

a) Pastelitos 51.3%
b) Frituras 22.2%

c) Dulces o gyolosinas  26.5%

Inferenciando los datos se ohtuvieron los siguilentes intervalos:

a) Se encuentra entre un 45.7 y un 56.9%
b) Se encuentra entre un 17.7 y un 26.85%

c) Se encuentra entre un 21.5 y un 31.4 %

Todos con un nivel de confianza del 95%,
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Refiriendose a la pregqunta No. 9, los datos obtenidos estadfstica-

mente se grafican de la siguiente manera:

Los medios en que se han visto anunciar las golosinas son:

i

a) b) c) d) e)

a) Tiendas 21.08 d) Televisisn 60.4%
b} Cine 6.9% e) Revistas W
¢) Radio 11.4%

Inferenciando los datos se obtuvieron los siguientes intervalos:
a) Se encuentra entre un 16.44 y un 25.56 %
b) Se encuentra entre un 4,08 yun 9.72 &
c) Se encuentra entre un 7.84 y un 14.9 &
d) Se encuentra entre un 54.93 y un 65.87 %

e) Se encuentra entre un -3.137 y un 91276

Todos estos intervalos fueron calculados con un nivel del 95% de con-

fianza.
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Basandonos en los resultados obtenidos estad{sticamente en la pre-

gunta No. 9, se graficd lo siguiente:

95%.

J

21.0%

Medios en que las han visto anunciar:

a) Tiendas 21.0% d) Televisibn 60.4%
b} Cine 6.9% e) Revistas 1Y
c) Radio 11.4%

Inferenciando los datos se obtuvieron los siguientes intervalos:

al Se
b} Se
¢} Se
d) Se
e) Se

Todos

encuentra entre un 16.44 y un 25.56 3%
encuentra entre un 4.08 yun 9,72 %
encuentra entxs un 7.84  y un 14.9 %
encuentra entre un 54.93 y un 65.87 %
encuentra entrxe un 3127 y un 9127%

los intervalos tueron calculados con un nivel de confianza del
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Con respecto a la pregunta No. 10, los porcentajes que se obtuvieron
en cada una de las posibles respuestas, aplicando la estadfstica descrip
tiva fueron: Del 100% el 70% de la poblacién le gusta ver mucho la tele

vigién y el 30% restante no.

Inferenciando los porcentajes cbtenidos estad{sticamente, se deter-

minaron los siquientes intervalos de confianza:

10.
a) bonde:
= 70 p = Ln_‘i
= ¥ 20 {30)
n = 106 P 306
2100
E=ptzep P = 306
P o= 70+ 196 (2.6)
P = 70+ 513 P = 6.8
P = 70+ 513 = 2.6
P o= 7513
P o= 70-5.13
P = 64,87 P = 64.87 = 75.13

La proporcién real de la poblacifn que gusta ver mucho la televisiSn
se cuentra entre un intervalo del 64.87 y un 75.13% con un nivel de con-

fianza del 95,
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10,
b) Donde\x
= 30 . p = E._n._‘i
= . 30 (70)
= 306 P 306
2100

E-prie P o= e

P o= 30 ¢ 1.9 (2.6

P o= 30 + 5,00 P = 6.86

P o= 30 + 5.09 p = 2.6

P = 3509

B o= 30 - 5.09

P o= 24,01 P = 24.81 = 35.09

La proporcifn real de la poblacibn que no gusta mucho de ver televi-
sifn se encuentra en un intervalo del 24.91 y un 35,09% con un nivel de
confianza del 95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

i

ZONA DE RECHAZO

ZONA DE RECHAZO

24.91% 35.09%
s p-e e e
LIc Ls¢
- 1,96 1.96

LIC = Lfmite inferior de confianza = 24,918
L5C = Limite superior de confianza = 35,09%



169

Asf mismo tenemos que los datos obtenidos en la pregunta No, 11,
aplicando la estadfstica descriptiva se determind que de un 100% el 373
de la poblacién ve la televisién de 1 a 2 hrs., el 22,28 lave de 2 a 3
hrs. y el 40.8% la ve mis de 3 hrs.

Inferenciando los porcentajes obtenidos estadfsticamente, se deter
minaron los siguientes intervalos de confianza:

11.
a) Donde:
37.0_{63)

= ¥ P = 306
= 83 . . _ 2

n o= 306 P 306

P o=.p.t 2 p - - p = 7.617

Bo.m: 37,0, + 1,96 (2,76). R

P..= .37.0.4 5,40

P= 42.4

P o= 37.0 - 5.40

P = 31.6 P = 31.6 = 42.4

La proporcifn real de la poblacidn que ve televisiSn de 1 a 2 hrs.
se encuentra en un intervalo del 31.6 y un 42.4% con un nivel de confian'

za del 95%.
CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

L

b

pee e pte
LIC LscC

- 1.96 0 1,96

ZONA DE RECHAZO
l.68

Z0NA DE RECHAZO
42.4>
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b} bonde:

p

£}

I'® o jw v jo lvw iw

170

22,2 P = VE q.
77.8 R

306 p _2_2__§.6él7_'8_)_
pt 2z op _ _1727.16

22.2 + 1.96 (2.37)’ 308

22.2 + 4.65 P = 5.644

22.2 + 4.65 P = 2.37

26.8

22.2 - 4,65

17.55 P o= 17.55 = 26.8

La proporcién veal de la poblaciSn que ve la televisién de 2 a 3

horas se encuentra en un intervalo del 17.55 y del 26.8% con un nivel de

confianza del 95%.

ZONA DE RECHAZO

1y
i

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION
|u

llli”'ll
l

LIC

LsC

26,8%
p-e L] pte
LIC 1SC
- 1,96 0 196

Limite inferior de confianza = 17.55%
Limite superior de confianza = 26,8 %
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1.
c)} Donde:
p = 40.8 p - 24
= 9.2 . 40.8 (59.2)
=" 306 P 306
. 2415.3
“P.=p+ 2 p P 306
P = 40.8 + 1.96 (2.80) o = 7.893
P = 40.8 + 5.50
B o= 40.8 + 5.50 p = 2.80
P = 46.3
P = 40.8 - 5.50
P = 35.3 B o= 353 = 46.3

La proporcién real de la poblacifn que ve televisibén mis de 3 ho-
ras se encuentra en un intervalo del 35.3% y del 46.3% con un nivel de
confianza del 95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

0

lil

LIC Lsc
- 1.9 [¢] 1,96

ZONA DE RECHAZO
35.3a

LIC = Limite inferior de confianza = 35,3%
LSC = Limite superior de confianza = 46.3%
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Refiriendonos a los datos obtenidos en la pregunta No. 12, apli-

cando la estadfstica descriptiva, se determind que de un 100% el 48.1s

de la poblacién consume los pastelitos que ha visto anunclar en la T.v.

el 19.6% consume frituras, el 32.0% consume dulces y el .38 estd indica

do para otros, también anunciado por el medio de comunicacién como es

la televisidn

Inferenciando los porcentajes obtenidos estadisticamente, se de-

texmminaron los siguientes intervalos de confianza:

12.

a) Donde:

P

=

{0 o (o iv [v ju

La proporcifn real de la poblacién que

=

48.1
51.9
306

Pt
48.1
48.1
53.69
49.1
42.51

+ 1+ N

p
1,96 (2.85)
5.59

5.59

[l

P__ 9

n

48.1 (51.9)
306

24%.39
306

8.158

2.85

42,51 = 53.69

consume pastellitos se encueg_

“ra en un intervalo del 42,51% y del 53.69% con un nivel de confianza

del 95%.



A NORMAL DISTRIBUCION

l

i

' CUR
P
|
ZONA DE RECHAZO 2ONA DE
42,51s .
p~e pte
LIC 1scC
- 1,96 1.96
LIC = Limite inferior de confianza = 42.51%
e sy

55555 _




12,
b) Donde:

= 19.6
80.4
306

a
o

=
"

= p ¢+
= 19.6
19.6
= 19.6
= 24,02
= 19.6
= 15,18

= iw "o to o1
L}

I o
1

+ I+ 1+ ™

174

19,6 (80.4})

L 306
_1575.84

P T TTige
p p = 5.149
1.96 (2.26) . 228
4.42
4,42 ' -
4.42

P = 15.18 = 24,02

La proporcidn real de la poblacidn que vonsume frituras se encuen=

tra en un intervalo del 15.18% y del 24.02% con un nivel de confianza del

95%.

Z0NA DE RECHAZ0
15,18%

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCIOR

i
i

ZONA DE RECHAZO
24.02%

| lli\\

p-e ) pte
LIC LsC

- 1.96 0 1.96

LIC = Limite inferior de confianza = 15,18%

LSC = Limite superior de confianza = 24.02%
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12,
¢) Donde:
p = 32.0 p = Bod
68 '
T.= . 32.0 (68)
n = 306 ? 306
2176
P = + = e
B=p+zp ) P 3o
P o=32 4 1.9 (2.66)
P o= 32 & 5.22 p o= 7.1
P o= 32 4+ 5.2 p = 2.66
P o= 37.22
P = 32,0 - 522
P o= 26.78 P = 26.78 = 37.22

L.a proporcifin real de la poblacibn que consume dulces se puede de-
cir que se encuentra entre un intervalo del 26.78% y un 37.22% con un ni

vel de confianza del 95%.

CURVA NHORMAL DE DISTRIBUCION

ZONA DE RECHAZO ZONA DE RECHAZO

26,78% 37.22%
p-e P pte
LIC LSC
- 1.96 0 1.96
LIC = Limite inferior de confianza = 26.76%

LSC = Limite superior de confianza = 37,22¢



12,
d) Donde:
b= 3 o .3 ;32.7)
q =997 v 29,91
n = 306 P = T
P -p 4o P = 0.0%
P o= .3 £ 1.8 (0.31) p = 0.31
P o= .3 + 0.6127
P = .3 + 0.6127
P o= L0127
P = ~e3127 g = -,3127 = ,9127

La proporcifn real de la poblacién que consume otras golosinas se
encuentra entre un intervalo del -,3127% y .9127% con un nivel de confian

za del 95%.
CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

954

ZOMA DE
CONFIANZA

20NA DE RECHAZO Z20NA DE RECHAZO
~.3127% .9127%

=T, %6 U T.9%

LIC = Limite inferjor de confianza = -.,3127%
LSC = Lfmite superior de confianza = .9127%
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Refiriendose a la pregunta No. 13, los datos obtenidos estadisti-
camente de cada uno de los incisos, se qraficaron de la siguiente manera:

GRAFICANDO EL No. DE VECES QUE CONSUMEN GOLOSINAS AL DIA

70

60
50

40 54.00

“30 __§
20 __] | "
o |
a) b) c) a)
a) Una vez 54.0 »
b) Dos veces 27.5 %
c¢) Tres veces 8.1 %

d) M8s de tres veces 10.4 %

Inferenciando los datos se obtuvieron los siguientes intervalos:

&) Se encuentra entre un 48.42% y un 59.58%
b} Se encuentra entre un 22.5 % y un 32,5 %
c) Se encuentra entre un 5.05% y un 11.15%
d) Se encuentra entre un 6.98% y un 13.82%

HOTA: Todos los intervalos fueron calculados con un nivel de con-

fianza del 95%,
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por lo gue respecta a la pregunta No. 14, los datos obtenidos es-

tadfsticamente en cada unc de los incizos, se graficaron de la sigquien-

te forma:
70 %
€0 ___|
50 .
40
30
Grifica
20 Horas en las que son
consumidas mis
10 galosinas.

a} A la hora del racrec 33.0%
b) A la salida de la escuela 5.5%
c) Despus de comer 21.2%
d) A cualquier otra hora 39.9%

Inferenciando los datos, pe obtuvieron los siguientes intervalos:

a) Se encuentra entre un intervalo del 27.74s% y un 35.26%
k) Se encuentra entre un intervalo del 1.05% y un 12.85%
¢} Se encuentra entre un intervalo del 16.63% y up 25.7 &
d) Se encuentra entre un Intervale del 34.42% y un 45,3 %

NOTA: Todos los intervalos fueron calculades con un nivel de con-
fianza del 95%.
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De los datos obtenidos estadfsticamente en la prequnta No. 15, oa-

da uno de los incisos se graficaron de la siquiente manerats

70 —
60 __}
50 __|
Gr&fica: De la poblacibn que
40 —J 53.6% lleva alimento a la escuela
- 46.4%
3 ) de su casa.
20 ]
10
a) b)
a) Los que llevan. 53.6%

b} Los gue no llevan 46.4%
Inferenciando los datos, se obtuvieron los siguientes intervalos:

a) Se encuentra entre un intervalo del 48.02&% y un 59.188
b) Se encuentra entre un intervalo del 40.82% y un 51.9 &

NOTA: Todos los intervalos fueron calculados con un nivel de con-
fianza del 958,
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De los datos obtenidos estadfsticamente en la pregunta No. 16, ca-

da uno de los incisos se graficaron de la siguiente forma:

70—1

60 — Grfica: De alimentos
llevados a la escuela
50
j de casa.
40

~1
30__‘

20

10 —f

a) Una torta 56.7%
b) Una torta, boing o fruta 19.5%
¢) Una torta y fruta 18.9%
d} Otros 4.9%

Inferenciando los porcentajes, se obtuvieron los siquientes interva
los:

a) Se encuentra entre un intervalo del 49.12% y un 64.28%

b) Se encuentra entre un intervalo del 13.4 % y un 25.6 %

c} Se encuentra entre un intervalo del 12.9 % y un 24.9 &

d) Se encuentra entre un intervalo del 1.6 % y un 8.2 %

NOTA: Todos los intervalos fueron calculados con un nivel de confian
za del 95%.
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Aplicando la estadistica a los datos obtenidos en cada uno de los
incisos de la pregunta No. 17, se determind que de un 1008 el 93.8% de
la poblacién lleva dinero para gastos en la escuela y el 6.2% restante

no lleva.

Inferenciando los porcentajes obtenidos estadfsticamente, se de-

teminaron los siguientes intervalos de confianza:

17.
a) Donde:
= 93.8 p = P_n_.g_
= 6.2 _ _93.8 (6.2)
n = 306 p 306
581.56
P = p + Z p P = 306
P o= 93.8 + 1,96 (1.37)
P o= 93.8 + 2.70 ' p o= 1.9
P = 96.5 = 1.37
P = 93,8 - 2.70
P o= 9l.1 P = 91.1L = 96.5

La proporcidn real de la poblaciSn que lleva dinero para gastos en
la escuela se encuentra entre un intervalo del 91.1% y un 96.5% con un nji

vel de confianza del 95%.
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17.
b) Donde:
P = 6.2 S o p = -E__‘Ln
4 = 93.8 6.2 (93.8)
no= 306 . ] P 306
) 581,56
P=ptar P g -
P o= 6.2 + 1.96 (1.37)
P o= 6.2 + 2.70 p = 1.90
P = 8.9 p = 1.37
P o= 6.2 - 2.70 ,
P o= 3.5 B = 3.5 = 8.90

La proporcién real de la poblacién que no lleva dinerc para gastos
en la escuela se encuentra entre un intervalo del 3.5% y um 8,90% con un

nivel de confianza del 95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

ZONA DE RECHAZO 20NA DE RECHAZO
3.5% 8.90%

p-e p pie
LIC 1sC

- 1,9 0 1.96

LIC = Limite inferior de confianza = 3.5 %
LSC = Limite superior de confianza = 8.904
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Por lo que corresponde a la pregunta No. 18, de los datos obtenidoes

estadisticamente en vada uno de los incisos se determiné que del 100% cl

52.3% do la poblacidn 1leva a la escuela para gastar de: $100.00 a $200.00
pesog, el 22.0% de $201 a 300 pesos, el 12.5% de 301 a 400 pesos, el 5.6%
de 401 a 500 pesos y el 7.6% mis de 500 pesos.

Inferenciando los porcentajes se obtuvieron los siguientes intexva-

los de confianza:

18,
a) Dende:
p = 52.3
q = 47.7
n = 287
P = 52.3
P = 52.3
P = 52.3
P = 58.07
P = 52.3
P = 46.53

+

La proporcifn

B

P
1.96 (2.94) P
5.77

P
5.77
5.77

1

- 29
n
52,3 {47:7)
287
= 8.69
= 2,94

= 46.53 = 58.07

real de la poblacién que lleva dinerc a la escuela de

100 a 200 pesos se encuentra entre un intervalo del 46.53% y un 58.07% con

un nivel de confianza dal 95%,

ul i

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

il

I ll“
i

|

|

pte
LSC

LIC
LsC

- 1.96 0

= Limite inferior de confianza
= Lfmite superior de confianza

1.96

= 46,534
= 58,07
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18,
L) Donde:

P 22 . p = P_h_ﬂ..
78 . 22 (78)

n 207 p 287

1716

4 P+ 2 p p = 267

13 22 + 1.96 {2.94)

P 22 + 4.79 P = 5.9

P 22.0 + 4.76 p = 2.44

P 26.79

P 22,0 - 4.76

13 17.21 P o= 17.21 = 26.79

La proporcifn real de la poblacién que llava dinexo de 201-300 pe-

508 a la escuela para gastar, se encuentra en un intervalo del 17.21%'y

un 26.79% con un nivel @e confianza del 95%,

QNA DE RECHAZO

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

uum;l, i

i

17.218

LIC
LsC

= Limite inferior de confianza = 17.21%
e Limite superior de confianza = 26.79%
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8.
¢) Donde:

p = 12.5 p = P_;_S
= 873 _ 12,5 (87.5)
= 287 L 287

1083.75

E=prptzrp Po= Ter

P = 12.5 + 1.96 (1.95)

P o= 125 + 3.82 p = 3.8109

P o= 12.5 + 3.82 p = 1.95

P o= 16.32

P = 12.5 - 3.82

P = B.68 P = 8.68 = 16.32

La proporcidn real de la poblacidn que gasta dinerxo en la escuecla
se encuentra entre un intervalo del 8.68% y un 16,328 en un nivel de con
fianza del 95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

20NA DE RECHAZO

LIC = Lfmite inferior de confianza = B.68%
LSC = Limite superior de confianza = 16.32%
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18.

d) Donde:
= 5.6 P = P._n_q
= 94.4 _ 5.6 (94.4)
n o= 287 p 267
P =p+tzop p = 1.B4
P = 5.6 + 1.96 {1.35) . 1.35
P = 5.6 + 2.66
P = 56 + 2.66
P o= 8.2
P = 5.6 - 2.66
P o= 2,04 P= 2.4 = 8.2

La proporcidn real de la poblacién que gasta en la escuela de 401
a 500 pesos, se encuentra entre un intervalo del 2.94% y del 8,26% con

un nivel de confianza del 9Ss.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

20NA DE RECHAZO 2CNA DE RECHA20
2.94% 8.26%

P-€ e p+e
LICc LSC

- 1.96 0 1.9

LIC = Limite inferior de confianza = 2.94%
LSC = Lfmite superior de confianza = 8.26%



18.
e) Donde:
= 7.6 p =
= 92.4 ' o
n o= 287 I
P=pt 2p ) p
B = 7.6 + 1.9 (1.56)
P o= 7.6 + 3.06 p =
P = 7.6+ 3.06 p =
P = 10.66
P = 7.6 - 3.06
P o= 4.54 P o=

La proporcidn real de la poblacién que
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P_.9q

n

7.6_(92.4)
287

702,24
287

4.54 = 10.66

gasta en la escuela de mds

de §$500.00 se encuentra entre un intervalo del 4.54% y un 10.66% con un

nivel de confianza del 95%.

CURVA NORMAL DE DISTRIBUCION

i

firkily

|

ONA DE RECHAZO

4.54% 10.66%

ZONA DE RECHAZO

p-e e pie
LIC LSC

- 19 0 1.9

LIC = Limite inferior de confianza

LSC = Limite superior de confianza

4.54%
10.664
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De los datos obtenidos estad{sticamente en la prequnta No. 19, ca-

da uno de los incisos se graficaron de la siguiente maneras

[

16.63%
25.77% 13.07%

a) Pastelitos
b) Prituras
¢) Dulces

22.79%
32.8 %

|

<)

1
i

Inferenciando los datos,

a)
b)
<)
d)
e)
f)

Se
Se
Se
Se
Se
Se

NOTA:

encuentra
encuentra
encuentra
encuentra
encuentra

encuentra

entre
entre
entre
entre
entre

entre

un
un
un
un
un

un

13.43%
8.19¢ 21.9 % 1.96%

d) Tortas
e

Boing o fruta
£} Otros

se obtuvieron los siguientes intervalos:

intervalo del 16.63% y 25.77%
intervalo del 13.07% y 21.05%
intervalo del 22.79% y 32.8 &
intervalo del 8.19% y 15.41%
intervalo del 13.43% y 21.9 &
intervalo del 1.96% y 6.44%

Todos los intervalos fueron calculados con un nivel de confia
za del 95%.
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Conforme a los datos obtenidos estadisticamente en la pregunta No.

20, se representarcn grificamente.

80 ——p

70 —4 Gr&fica: Representa el por-
centaje de padres que esti-

60 —y

mulan a sus hijos a la rea-
lizacién de las tareas con
la recompensa de alguna go
losina.

a) Si en un 36.6%
b) No en un 63.48
Inferenciando los datos estadfsticamente se obtuvieron los siguien-

tes intervalos:

a} Se encuentra entre un 31.21% y un 41.2 %
b) Se encuentra entre un 58.01% y un 88.79%

Con un grado de confianza del 95%.
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De log datos cbtenidos estadfsticamente en la pregunta No. 21, se

determind lo siguiente:

70
—
60 _§ 98.0v

50 |
40 —

* ]

20 —d

2.08
10

a) Si en un 98.0 &

b) No enun 2.0 %

Inferenciando los datos se obtuvieron los siguientes intervalos:

a) Se encuentra entre un 96.44% y un 99.5 &

b) Se encuentra entre un  .44% y un 3.56%

Con un nivel de confianza del 95%.
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Por Gltimo, de acuerdo con los datos obtenidos estadfsticamente

se procedid a representarlos grSficamente en la pregunta No. 22

70

60
85.5%

50 |
40 _|
30 o—df

20 ] 14.7%

10 —

a) Si en un 14.7 &

b) No en un 85.5 &

Inferenciando los datos estadfsticos se obtuvieron los siguientes

intervalos:

a) Se encuentra entre un 10.74% y un 18.6 %

b} Se encuentra entre un 81.34% y un 89.26%

Con un grado de confjanza del 95% .
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CONCLUSTONES

De acuerdo a nuestra investigacién teSrica y de campo podemos con~

cluir lo siguiente:

1.- Que la desnutricidn protéico/calSrica en los nifios que habitan
en el D. F,, es un serio problema, no obstante que toman sus alimentos
3 veces al dfa (entre el 79.2% y el 87.5% por ciento), la mayorfa (en~
tre el 36% y el 99%) desconoce el valor nutritivo de lo que consumen,
por lo tanto, no son alimentados correctamente, debido a que existe una

deficiente educaciSn alimenticia) y una dieta mon6tona.

2.~ Por lo general los nifios 1llevan alimento de su casa a la escuela
(entxe 48\ y 59.18), y esto finicamente se refiere a una torta, comple-
mentandose con los "productos® que adquiere en la cooperativa escolar,
siendo el ramo mfs consumido el de los dulces (entre 22.7% y 32.88). Con
ello concluimos, la permanencia de los nifios en 1la escuela, también es
aprovechada por la publicidad, para colocar sus productos en el gusto de

ellos.

3.- La mayor parte de las entrevistas considera que su alimentacifn
es nutritiva (entre 96.44% y 99.58); por lo que respecta a su COnsumo es
colar, consideran que no les nutre (entre 81.34% y 89,260) lo que toman,
pero afin asf, siguen consumiendo los mismos productos. De tal manera,
concluimos que no se tienen conocimientos sobre la buena nutricibn, adn

cuando ellos no sean los responsables de la alimentacidn en casa, pero
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en su mayorfa fuera de ella.

4.~ La publicidad sf influye de una manera determinante en lo que
se refiere al consumoc de "alimentos", especfficamente en la poblacifn
infantil', utilizando todos 1os medios de comunicacién, pero particular
mente la televisidn, ya que el 99.7% de los nifios ve diariamente T. V.

y el 51.6% la ve mis de tres horas diarins.

FEOOMENDACIOMES

1.- Los nifios deben de ir bien desayunados o comidcs a la escuela y
llevar alimento de su casa a la escuela, para evitar al miiximo el consu

mo de alimentos no nutritivos.

2.- Las cooperativas escolares, deben procurar surtirse con produce
tos naturales y nutritivos, como puede ser fruta y alimentos preparados

en casa, Yy desechar en lo posible la adquisicifn de productes "chatarra".

3.~ variar la dieta diaria, para ello se recomienda a los padres de
familia consultar la canasta bsica o pedir informes al I1.N.C.0., para

as{ obtener una alimentacién variada,cconémica y nutritiva,

4.~ A los padres de familia se les recomienda no dejar a los nifios
por mucho tiempc frente al televisor, e informarles que ne todo lo que

dice la publicidad es verdadero ciento por ciento.

rn .
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5.~ A los publicistas se les sugiere apegarse al reglamento da la
publicidad e informar en lo posible sobre los nfitrientes de sus produc

tos.

Consideramos que la tarea de los administradoxes es en el Smbito so
cial, principalmente, por lo que su trabajo no se debe concretar a ana-
lizar el problema exclusivsmente sino proponer y llevar a cabo las posi
bles soluciones. Para ello el administrador deberd de emplear los méto
dos y técnicas adecuadas y necesarias para llevar a buen t&rmino su mi~

sién.

En las siguientes recomendaciones la tarea del administrador consis
tir§ en planear, organizar, coordinar, dirigir y controlar los eventos
que ge llevarfn a cabo, peroc todo esto con la ayuda de especialistas en
cada materia relacionada con la nutricifn, educacién, comercializacién,

etc,, ya que el administrador no es un especialista en estas materias.
RPCOMENDMCIORES COMPLYMENTARIAS
1.~ El publicista algunas veces es un administrador, y por tal hecho

su labor es de importancia para la sociedad por lo que deberd crear un am

biente propicio para que el hombre pueda vivir en soviedad. Asi recomen-



damos que los publicistas se preocupen por la socieéad y no Gnicamente
tomen el papel de maximisador de utilidades, en sf, que tomen concien-

cia profesional.

2.- Que el gobiemo, imponga tiempos y espacios en los medios masi
vos de comunicacidn para que en ellos se lleven a cabo planes y progra
mas con el cbieto de educar y.nrientar a la poblacién en materia nutri
cional, llevindose a cabo estos en los tiempos en que la mayor .cantidad

de gente pueda observarlos.

Proponemos que dichos programas se basen en los siguientes pun-

tos:

a) Promover la alimentacién materna

b) Mostrar dietas de menor costo en la alimentacisn familiar,
rero de gran contenido nutricional.

¢} Informar con mayor frecuencia la forma de ahorrar en la com
pra de alimentos.

d) Mostrar formas pricticas de manejo y preparacién de alimentos.

e) Procurar la mejor utilizacisn del gasto familiar.

£} Mostrar tablas comparativas sobre nutrientes de diversos ali-~
mentos incluyepdo los considerados “chatarra®.

9) Informar las causas o factores que provocan la denutricidn,

asf como sus copsecuencias personales y sociales, pero tam-

bién 1a manera de prevenirlas; en sf, dar informacibn médica.

Para llevar a cabo esta propuesta serf necesaria la participa-
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cibn. de diversas dependencias como son: Gobierno, duefios de los
medios masivos de comunicacidn, Instituto Naclonal de Nutricién,
Instituto Nacional del Consumidor, Secretarfa de Salud, Consejo

Nacional de Publicidad, Secretarfa de Educacién Plblica, aetc.

3.-Que incluyan en los programas de educacién elemental unidades es

pecf{ficas sobre la alimentaciSn nutricidn; ademfs de dar cursos obliga-

torios a los padres de familia sobre el mismo tema, para ello proponemos:

a) Cursos especiales sobre educacibn nutriclonal a los profesores de

b

c

-~

educacifn elemental, en los que se incluya la preparacifn pricti-
ca de algunos platillos que sean econfmicos y ricos en nutrientes

para que €stos a su vez los impartan a sus alummos,

Que los programas de estudio contengan, al memos una unidad espe
cial sobre alimentacién y nutricifn, ademfs que en algunas otras

se haga alusifn a la misma.

Las encue'lal tendrin que nombrar una comisién de profesores capa
citados para planear y ejecutar cursos de alimentacién y nutri-

cidn tanto a los alumnos, como a los padres de familia, donde se
abarquen en su mayorfa los puntos mencionados anteriormente (pun
to 2). Los directivos y demfs personal docente deberX de apoyar

estos cureos.

También en este punto deberd de contarse con ia ayuda de algqunas de
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pendencias como son: I.N.N., I.N.C., S5.E.P., Secretarfa de Salud, etc.

4,- No solo a nifios y madres deben de dirigirse los esfuerzos para
evitar al méximo la desnutricidn, también a los padres de familia los
que en 5u mayorfa son el sosten econémico del hogar -aungue muchas ma
dres de familia también lo son- y que por su trabajo no pudieran par-
ticipar en alguno de los puntos anteriores, proponemos que en sus tra-
bajos les sean impartidos periSdicamente cursos sobre alimentacién y nu
tricifn, los cuales contendrfan, ademfs de los ya mencionados, los pun-

tos siquientes:

a) Previsién de accidentes; esto tamando como centro & la familia

que les espera en el hogar.

b) El mejor aprovechamiento de los recursos econémicos.

Para ello también se deber§ de contar con la participacibn de la Se

cretarfa de Trabajo y Previsisn Social, entre otros.

5.~ Que 1a publicidad sea mfs especf{fica en cuanto a los nutrientes
de sus productos, as{ como en sus recomendaciones schre los alimentos

que se deben tomar para una buena alimentacifn.
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