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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

EL ESTADO MEXICANO EMERGE DE UN COMPROMISO REAL, CONCRETO CON -
LAS CLASES SOCIALES CAMPESINAS Y OBRERAS, YA QUE DE LA ARTICULA
CION Y UNIFICACION DE ESTOS GRUPOS HETEROGENEOS EN GRADO EXTRE-
MO, DEPENDIA SIN DUDA LA POSIBILIDAD DE MANTENER UNA ESTABILI--
DAD QUE DURANTE CASI 10 ANOS SE HABIA SENTIDO COMO INALCANZA- -
BLE A TRAVES DEL CONJUNTO DE REVUELTAS QUE CONFIGURARON EL PRO-
CESO QUE DE MANERA GLOBAL Y QUIZA SIMPLIFICADORA DENOMINAMOS -
REVOLUCION MEXICANA,

LA COMUNICACION ENTRE LOS REPRESENTANTES DEL ESTADO POST-REVOLU
CIONARIO Y LOS DIFERENTES SECTORES DE LA POBLACION, ERA DIRECTA
POR NECESIDAD Y BASADA EN UNA RETROALIMENTACION INMEDIATA A PAR
TIR DE TODOS AQUELLOS ASPECTOS QUE PUDIESEN DEVENIR EN CONFLIC-
T0S. POR EL IMPERATIVO DE MANTENER UNA ORGANIZACION ESTRUCTURA
DA Y PIRAMIDAL, CON PLENA GARANTIA DE CONTROL FINAL, SE DIVERSI
FICABAN LOS MEDIOS DE CONCILIACION Y LA REPRESION SOLO SE UTIL]
ZABA CUANDO ERA IMPOSIBLE YA LA NEGOCIACION CON UN GRUPO REBEL-
DE, DESEOSO DE CONQUISTAR EL PODER PARA SI,

A LO LARGO DE 23 AROS, DESPUES DE CONCLUIDA LA FASE ARMADA DE -
LA REVOLUCION, SE DEFINIERON PROGRAMAS POLITICOS DE ACCION ESTA
TAL QUE PREFIGURARON LO QUE DESPUES HABIA DE DENOMINARSE DESA--
RROLLO SOCIAL, ESTO QUISO DECIR QUE HABIA UN SENTINO INMEDIATO ENTRE
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LAS DEMANDAS DE DISTRIBUCION DE LA TIERRA, MEJORAMIENTO DE LA AL]
MENTACION, MAYOR EDUCACIOGN, MEJOR EMPLEO, REQUERIMIENTOS DE VI- -
VIENDA, ETC., Y LAS DECISIONES QUE SE TOMABAN PARA RESPONDER A ES
TAS ESPECTATIVAS, EN LA MEDIDA EN QUE PARA ARTICULAR ESTOS PROCE
SOS COMENZO A TENER CADA VEZ MAS FUERZA . LA BURGUESIA INDUSTRIAL
COMERCIAL Y DESPUES, FINANCIERA, SE INTEGRO UN GRUPO QUE COMENZ0
A PRESIONAR AL ESTADO PARA OBTENER MAYORES Y MEJORES POSIBILIDA- -
DES DE ACELERAR EL DESARROLLO NAC}QNAygngSQA§f;i60E A PARTIR DEL
REGIMEN GUBERNAMENTAL PRESIDIDO POR AVILA CAMACHO SE DA UN GIRO -
QUE SERA DE LA MAYOR RELEVANCIA PARA EL PAIS: EL CRECIMIENTO ECO-
NOMICO COMIENZA A SER UN FIN EN SI1 MISMO, CON UNA DISTANCIA CRE--
CIENTE RESPECTO DE SUS LOGROS Y CONSECUENCIAS PARA EL MEJORAMIEN-
TO REAL, COTIDIANO, DEL NIVEL DE VIDA DE LA MAYORSA DE LOS MEXICA
NOS, PARECIERA QUE EL ESTADO SE MOSTRABA DESEOSO DE LOGRAR UNA -
MODERNIZACION BAJO EL SUPUESTO DE QUE ESTA IRIA CONTAMINANDO-FAVQ
RABLEMENTE AL CONJUNTO DE LAS CLASES SOCIALES, POR DERRAMA DE BIE
NES, SERVICIOS Y ALICIENTES PARA LA CAPACITACION Y LA EDUCACION,
CON EL RESULTADO FINAL, DE UNA EXPANSIVA CREACION DE FUENTES DE -
TRABAJO Y UNA ELEVACION EN EL INGRESO FAMILIAR, LA CONCENTRACION
DEL CAPITAL Y LA TRASNACIONALIZACION DEL MISMO, ECHARON POR TIERRA
ESTAS ESPERANZAS, YA QUE SE CONSOLIDARON ZONAS SOCIALES PRIMERO DI
FERENCIABLES Y DESPUES ABISMALMENTE DISTANCIADAS ENTRE SI, CoN EL
FIN DE EVITAR QUE LA LUCHA ENTRE ESTAS CLASES SOCIALES CUYOS INTE-
RESES MOSTRABAN SER ANTAGONICOS EN LA PRACTICA, LLEGARAN A UN PUN-
TO DE ECLOSION VIOLENTA, SE COMENZO A APOYAR Y A FORTALECER A SEC-
TORES MEDIOS QUE FUNGIESEN COMO INTERMEDIARIOS CON EL OBJETO DE -
NEUTRALIZAR EL POTENCIAL CONFLICTIVO DE LAS CLASES OBRERAS Y SOBRE




TODO DE LAS CLASES CAMPESINAS DEPAUPERIZADAS,

DENTRO DEL ESFUERZO DE MODERNIZACION SE HIZO ENFASIS EN LA ‘SUSTI-
TUCION DE IMPORTACIONES Y EL PROCESO DE INDUSTRIALIZACION COMENZO
A DEJAR EN UN SEGUNDO Y TERCER TERMINO EL ESFUERZO PRODUCTIVO EN

EL AREA DE LA ALIMENTACION, As! LAS COSAS, VEMOS QUE LA ESTRATE-
GIA DE COMUNICACION SOCIAL DEL ESTADO EN SU CONJUNTO SE PRESENTA

CON CARACTERISTICAS CAUA VEZ MAS ABSTRACTAS Y LEJANAS DE LAS IN--
QUIETUDES COTIDIANAS DE LA MAYOR PARTE DE LA POBLACION, CON EL --
MISMO SENTIDO Y EN PARALELO AL FENOMENO A TRAVES DEL CUAL EL DESA
RROLLO SOCIAL, DE ORIENTACION IGUALITARIA, SE TRADUJO EN UN CREC]
MIENTO ECONOMICO CENTRALIZADO Y CONCENTRADO EN POLOS DE IMPLOSION

MAS QUE DE AUTENTICO IMPULSO A LA PRODUCCION Y AL MEJORAMIENTO --
DEL INGRESO,

ANTE LA CRISIS SUSCITADA POR LA NECESIDAD DE IMPORTAR CADA VEZ MAS
ALIMENTOS BASICOS PARA LA DIETA POPULAR Y TOMANDO EN CONSIDERA- -
CION EL ESTANCAMIENTO EN EL NIVEL DE VIDA DE UN GRAN SECTOR POPU-
LAR Y LA DEPAUPERIZACION DE UNA GRAN PARTE DE LOS CAMPESINOS MEX]
CANOS, SE PLANTEO UNA ESTRATEGIA ALIMENTARIA QUE DE ALGUN MODO --
APUNTA AL CENTRO DE LAS DESVIACIONES EN LA ESTRATEGIA DE DESARROLLO
Y DE COMUNICACION SOCIAL DEL ESTADO EN SU CONJUNTO.

YA NO SE CONSIDERO SIGNIFICATIVO EL INCREMENTO DE LA PRODUCCION --
CON INDEPENDENCIA DE SU DESTINO, SINO QUE SE LE PONDERO EN UNA DO-
BLE VERTIENTE: COMO LA POSIBILIDAD DE ALLEGARSE LAS COSECHAS QUE -




EL PAIS REQUERIA PARA LOGRAR UNA AUTOSUFICIENCIA ALIMENTARIA Y A
LA VEZ, EN UN SOLO PROCESO, COMO LA ALTERNATIVA DE MEJORAR EL IN
GRESO, EL NIVEL DE VIDA, LA CALIDAD DE LA NUTRICION DE LOS CAMPE
SINOS QUE PARTICIPACEN EN ESE ESFUERZO Y DEL CUAL OBTUVIESEN RE-
SULTADOS INMEDIATOS Y NO SIMBOLOS ABSTRACTOS PROMISORIOS DE UNA
MEJOR Y SIEMPRE POSPUESTA CONDICION INDIVIDUAL Y FAMILIAR DE SUS
TENTACION, DENTRO DE ESTA OPTICA QUE ANTEPONIA EL DESARROLLO SO
CIAL AL CRECIMIENTO ECONOMICO, SE CONSIDERO TAMBIEN LA NECESIDAD
DE LOGRAR UNA CONGRUENCIA EN LA RELACION ENTRE EL ESTADO Y LOS -
CAMPESINOS, CON UNA DIFUSION DE ESTE VINCULO HACIA EL CONJUNTO -
DE LA POBLACION DE UN MODO PRACTICO, VERIFICABLE, POR ELLO SE -
CONDUJERON PROGRAMAS DE CAPACITACION Y DE COMUNICACION SOCIAL TEN
DIENTES A INFORMAR Y A ORIENTAR SOBRE LAS TECNICAS PRODUCTIVAS Y
LAS FORMAS ESPECIFICAS PARA APROVECHAR DE UNA MANERA OPTIMA EL --
GASTO FAMILIAR EN EL MEJORAMIENTO DEL CONTENIDO NUTRICIONAL DE LA
ALIMENTACION, ESTE CICLO QUE VA DE LA PRODUCCION AL INGRESO Y DEL
INGRESO AL CONSUMO RACIONAL PARA LOGRAR LA SALUD Y LAS CAPACIDA--
DES PERSONALES DERIVADAS DE UNA DIETA BALANCEADA, NO SE PRESENTA-
BA SIN EMBARGO, EN UNA PAGINA EN BLANCO, EN UN VAC10 QUE SIMPLE--
MENTE HABIA QUE LLENAR, ERA NECESARIO CONTENDER CON RESISTENCIAS
AL CAMBIO TAN IMPORTANTES COMO LAS REPRESENTADAS POR LA INDENTIF]
CACION IRRACIONAL ENTRE UN CONSUMO SUPERFLUO Y UN “STATUS” REASE-
GURADOR, Y ES QUE LA RAPIDA MOVILIZACION DE AMPLIOS SECTORES RU-
RALES HACIA ZONAS SUB-URBANAS, HA SIDO FUENTE DE UNA PROFUNDA IN-
SEGURIDAD Y DE UNA CRISIS AUN NO RESUELTA GENERADA POR EL ABANDO-
NO DE PAUTAS ESTABLES Y CONFIABLES DE PARTICIPACION SOCIAL, SIN -
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QUE SE HUBIESEN ADQUIRIDO SUSTITUTOS VALORATIVOS Y DE INTEGRACION
COMUNITARIA QUE PUDIESEN REEMPLAZARLOS, Y EN ESTE AMBIENTE DE IN-
CERTIDUMBRE Y DE INESTABILIDAD PERSONAL Y FAMILIAR, LA APORTADORA
PRINCIPAL DE LOS VALORES IDENTIFICABLES CON LA NUEVA SITUACION UR
BANA DE LA QUE TANTOS MILLONES DE MEXICANOS HAN ESPERADO LA SOLU-
CION A Sus PROBLEMAS DE DESEMPLEO, SUB-EMPLEO Y CONSECUENTE POBRE
ZA, HA SIDO Y ES LA TELEVISION, ESTE MEDIO DE COMUNICACION NO ES
SIN EMBARGO INOFENSIVO, SU PRINCIPAL FUENTE DE FINANCIAMIENTO LO
CONSTITUYE LA PUBLICIDAD DE PRODUCTOS QUE NO PUEDEN DISTRIBUIRSE
DE MODO ESPONTANEO, EN TANTO QUE NO RESPONDEN A NECESIDADES BASI-
CAS O FUNDAMENTALES. Y ES POR ELLO QUE DENTRO DEL ALUD DE PRODUC
TOS CUYO ONICO VALOR ES EL PRESTIGIO QUE DICEN APORTAR, SE PRESEN
TAN LOS LLAMADOS ALIMENTOS Y BEBIDAS “CHATARRA”, "PACOTILLA”, ES-
TO ES, DE UN ESCASO O NULO VALOR NUTRITIVO Y CUYO CONSUMO SE PRO-
MUEVE Y MANIPULA CON BASE EN CUALIDADES TAN ABSTRACTAS COMO "EL -
SABOR”, "LA ALEGRIA", "LA CONVIVENCIA", ETC., SIN SENALARSE EN --
NINGUN MOMENTO QUE REPRESENTAN PARA LA SALUD O EN QUE FORMA CON--
TRIBUYEN A UNA_ALIMENTACION NUTRITIVA. Y EL PRINCIPAL PROBLEMA -
QUE ENFRENTA EL ESTADO PARA RETOMAR UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
SOCIAL CERCANA A LAS NECESIDADES COTIDIANAS DE LA POBLACION, AHORA
NECESARIAMENTE POR LOS MEDIOS DE LA COMUNICACION COLECTIVA QUE HAN
LLEGADO A DOMINAR A LA SOCIEDAD MODERNA, ES QUE SU ESTILO DE EXPRE
SION, SU DISCURSO, SE HA VUELTO POR ESE DISTANCIAMIENTO, ABSTRACTO,
INTELECTUALISTA, FORMALIZADOR Y SOLEMNE, ANTE LOS 0JOS DE LOS SEN-
TIDOS DE LOS TELE-VIDENTES ACOSTUMBRADOS A MENSAJES SENSIBLES (Y -
AUN "SENSIBLEROS” O MELODRAMATICOS), AFECTIVOS EN SUS RAZONES, CER
CANOS, ALEGRES Y AGILES EN LOS PERSONAJES Y SITUACIONES QUE LES --
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PRESENTA LA TELEVISION COMERCIAL, SOLO CON UNA APROXIMACION A -
PROBLEMAS Y VALORES SENTIDOS Y CON LENGUAJES Y SIMBOLOS RECONOCI
DOS COMO VALIOSOS Y SIGNIFICATIVOS POR LAS COMUNIDADES YA MAYORL
TARIAS DE TELE-ADICTOS, ES QUE PUEDE COMPETIR CON EXITO EL ESTA-
DO PARA RECTIFICAR LAS GRAVES DEFORMACIONES QUE EN LA INFORMA- -
CION Y LOS HABITOS DE CONDUCTA Y DE CONSUMO HA INTRODUCIDO LA PY
BLICIDAD COMERCIAL DURANTE UN BOMBARDEO DIARIO DE YA CAS! 30 - -
ANOS,

SE TRATA SIN DUDA DE UN PROBLEMA SOCIAL MUY IMPORTANTE, QUE CON-
VOCA A LA IMAGICACION SOCIOLOGICA Y AL ESFUERZO INTERDISCIPLINA-
RIO DE LAS CIENCIAS SOCIALES PARA DEFINIR LOS PROBLEMAS ESPECIF]
COS Y LAS ALTERNATIVAS DE SOLUCION DE UNA COMUNICACION EN UN - -
AMBITO AMENAZADO EN EL SENTIDO COMUNITARIO DE SUS PREOCUPACIONES,
DE SUS CONOCIMIENTOS, DE SUS AFECTOS Y DE SUS LENGUAJES,

LA URGENCIA REAL QUE CONFRONTA EL ESTADO PARA RETOMAR UN DESARRO-
LLO SOCIAL REDISTRIBUTIVO, RELEGANDO EL CRECIMIENTO ECONOMICO POR
EL MERO AFAN DE CRECER 0 DE ACUMULAR, SERA UN RETO PARA EL CIENT]
FICO SOCIAL EN GINERAL Y PARA Ll S0C101.0GO EN MAYOR MEDIDA Y EN -
CONCRETO, Y LOGRAR UNA ESTRECHA VINCULACION Y APLICACION DE ESTE
DESARROLLO SOCIAL A UNA NUEVA ESTRATEGIA DE COMUNICACION SOCIAL -
DEL ESTADO, HACE CONFLUIRA LOS ESPECIALISTAS EN LA SOCIEDAD Y EN
LA COMUNICACION EN LA JOVEN, PERO YA APORTADORA ESPECIALIDAD INTER
DISCIPLINARIA DE LA SOCIOLOGIA DE LA COMUNICACION COLECTIVA,

EL DESEO DE FORMALIZAR UNA EXPERIENCIA PROFESIONAL SIGNIFICATIVA,
DE ACUERDO CON LAS CATEGORIAS Y LAS HIPOTESIS APRENDIDAS A LO LAR
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GO DE UNA CARRERA ES UN DESAFIO DOBLE, EN TANTO QUE HA DE DEMOS--
TRAR UN MANEJO ADECUADO DE LOS CONCEPTOS Y UN PRINCIPIO SOLIDO DE
REALIDAD PARA APLICARLOS A LA COMPRENSION Y EVENTUAL TRANSFORMA--
CION DE LA REALIDAD SOCIAL, ES POR ELLO QUE EN ESTE TRABAJO SE -
INCLUYEN LOS DOS ASPECTOS PARA PODER CONFRONTARLOS: EN UNA PRIME-
RA PARTE, SE PRESENTA LA ESTRATEGIA PARA LOGRAR UNA ADECUADA COMU
NICACION SOCIAL DENTRO DEL CONTEXTO DEL SISTEMA ALIMENTARIO MEXI-
CANO, EN UNA SEGUNDA PARTE SE PRESENTAN LOS RESULTADOS E INTER--
PRETACIONES DE UN ESTUDIO SOCIOLOGICO PARA DETERMINAR LA EFICACIA
DE ESA ESTRATEGIA DESPUES DE UNA PRIMERA FASE DE SU APLICACION, -
PRECEDE A ESTAS SECCIONES UNA INTRODUCCION DE CARACTER HISTORICO
Y CONCEPTUAL QUE HACE EXPLICITOS ALGUNOS DE LOS SUPUESTOS QUE Tu-
VIMOS EN CUENTA PARA ELABORAR LA FORMALIZACION DE UN PROGRAMA --
QUE PUDIMOS OBSERVAR DE CERCA EN SU FUNCIONAMIENTO PRACTICO Y RES
PECTO DEL CUAL TUVIMOS ALGUNA RESPONSABILIDAD PROFESIONAL. FINAL
MENTE, PRESENTAMOS UNA CONCLUSION EN DONDE ESTABLECEMOS PUENTES Y
DEFINIMOS LAS DISTORSIONES QUE PUEDEN OBSERVARSE ENTRE UN PROGRA-
MA DE ACCION PROFESIONAL Y LOS RESULTADOS QUE CON EL SE OBTIENEN
EN SU INMEDIATA CONFRONTACION CON LAS INERCIAS PROPIAS DE UNA ES-
TRUCTURA SOCIAL YA CONSOLIDADA Y CON IMPORTANTES RESISTENCIAS AL
CAMBI1O.

Lo MAS SIGNIFICATIVO PARA NOSOTROS SERIA EL QUE ESTA TESIS PUDIESE
SERVIR A LA REFLEXION ACERCA DE LA IMPORTANCIA Y DE LAS POSIBILI-
DADES REALES QUE TIENE FRENTE A s! EL ESTADO PARA RETOMAR LA CON-
DUCCION DE LA COMUNICACION SOCIAL CON LOS MEXICANOS QUE HA DEJADO
SIN DUDA EN MANOS DE UN PODEROSO MONOPOLIO DE CARACTER PRIVADO, ES DE
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CIR, ATENTO TAN SOLO A SUS INTERESES PARTICULARES Y A LA CAPACI--
DAD DE PRESION QUE REPRESENTA AL ARTICULAR EN SU EXPRESION PUBLI-

CITARIA A LAS U400 EMPRESAS EXTRANJERAS Y NACIONALES MAS IMPORTAN-
TES DEL PAlS,




DESARROLLO DE LA COMUNICACION SOCIAL EN MEXICO

EN MEXICO, A LA VEZ QUE SE PRESENTAN UNA SERIE DE PROBLEMAS DE -
COORDINACION Y ORIENTACION INSTITUCIONAL EN EL CONJUNTO DE ENTI-
DADES INFORMATIVAS DEL SECTOR GUBERNAMENTAL QUE LIMITAN A LOS --
PROGRAMAS DE COMUNICACION SOCIAL, TANTO EN SU PROCESO COMO EN LA
COMPLEMENTACION DE LOS OBJETIVOS, SE HA DESAREOLLADO UN SISTEMA
DE DIFUSION MASIVA QUE RESPONDE MAS A LAS NECESIDADES L'E COMERCIA
LIZACION DE LOS PRODUCTOS DE GRANDES EMPRESAS, PRINCIPALMENTE DE
LAS DEL SECTOR DE BIENES DE CONSUMO, QUE AL CONJUNTO DE COSTUM- -
BRES CULTURALES, ASPIRACIONES Y NECESIDADES QUE SE PRESENTAN EN
LA REALIDAD NACIONAL,

EN ESTE CONTEXTO Y ANTE LA NECESIDAD DE DELINEAR UNA POLITICA DE
COMUNICACION SOCIAL REALISTA Y ACORDE A LOS OBJETIVOS DE LA ES--
TRATEGIA PRODUCCION-INGRESO DEL SAM, SE HACE NECESARIA LA REVI--
SION DEL DESARROLLO DE LAS POLITICAS NACIONALES DE COMUNICACION
SOCIAL, DE TAL FORMA QUE NOS PERMITA DEFINIR AQUELLOS ELEMENTOS
QUE DETERMINARON LA ESTRUCTURACION DE CAMPARAS DE ORIENTACION MA
SIVA PARA RESPONDER A LAS EXPECTATIVAS DE INFORMACION QUE TIENE
LA POBLACION, COMO PRODUCTO DE SU QUEHACER COTIDIANO,

EL DESARROLLO DE LA COMUNICACION SOCIAL EN NUESTRO PAIS HA TENI-
DO, BASICAMENTE, DOS MODALIDADES. LA PRIMERA SE DA ENTRE EL - -
PERTODO DE OBREGON Y EL DE CARDENAS Y SE CARACTERIZO POR LA UTI-
LIZACION POR PARTE DEL ESTADO DE LOS MEDIOS DE DIFUSION PARA IN-
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CORPORAR A LOS DIVERSOS GRUPOS Y ESTRATOS SOCIALES AL PROYECTO -
DE DESARROLLO NACIONAL. MIENTRAS QUE LA SEGUNDA MODALIDAD SE --
PRESENTA PARALELAMENTE AL PROYECTO ECONOMICO DESARROLLISTA QUE -
SE CARACTERIZA POR LA ESCASA PRESENCIA QUE TIENE EL ESTADO EN EL
MANEJO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION, DANDO PASO AS! A LA LIBRE
EMPRESA PARA LOGRAR EL PREDOMINIO SOBRE LA COMUNICACION Y CUYO
RESULTADO FUE Y ES, UN MODELO DE MEDIOS DE DIFUSION MASIVA QUE -
AL IGUAL QUE EL NORTEAMERICANO, BUSCA LA AMPLIACION DE MERCADOS
PARA UN GRAN NOMERO DE PRODUCTOS, PRINCIPALMENTE LOS DEL SECTOR
DE BIENES DE CONSUMO. ' '

DURANTE LOS PRIMEROS GOBIERNOS EMANADOS DE LA REVOLUCION, DONDE
LA ESTRATEGIA SOCIO-ECONOMICA SE ORIENTA A RESOLVER PROBLEMAS --
CRITICOS, COMO ERA LA RECONSTRUCCION Y LA UNIDAD NACIONAL, EL ES
TADO INSTRUMENTA UNA POLITICA DE INFORMACION MASIVA CON LA FINA-
LIDAD DE COMPENETRAR A LA POBLACION SOBRE LAS GESTIONES Y PROYEC
TOS GUBERNAMENTALES, PARA ASI GARANTIZAR EL APOYO DE LOS DISTIN-
TOS GRUPOS SOCIALES A LA IMPLEMENTACION DEL PROYECTO NACIONAL.,

AL RESPECTO, SE OBSERVA UNA PARTICIPACION ACTIVA DE ALGUNAS DE--
PENDENCIAS DEL EJECUTIVO EN EL ESTABLECIMIENTO DE EMISORAS RADIA
LES; TAL ES EL CASO EN 1923 DE LA SECRETARIA DE RELACIONES EXTE-
RIORES, EN 1924 DE LA DE EDUCACION PUBLICA, Y EN 1929 DE LA DE -
INDUSTRIA, COMERCIO Y TRABAJO; PERO SOBRE TODO RESULTO RELEVANTE
LA APARICION DE LA XEFU, ESTACION RADIOFONICA DEL PNR, QUE SE --
DEDICO A TRANSMITIR MENSAJES DE TIPO POLITICO, CULTURAL E INFORMA
TIvVO,
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LA POLITICA POR PARTE DEL ESTADO DE UTILIZAR A LA RADIODIFUSION
COMO VEHICULO AUXILIAR EN LA INCORPORACION DE LOS DISTINTOS ES-
TRATOS DE LA POBLACION EN EL DESARROLLO DEL PROYECTO NACIONAL,
ADQUIERE SU MAXIMA EXPRESION EN EL PERIODO CARLENISTA,

CARDENAS AFIRMO REITERADAMENTE QUE LA RADIO ES EL MEDIO PARA HO-
MOGENEIZAR EL PENSAMIENTO DE TODOS LOS GRUPOS SOCIALES DEL PAIS
Y CONGRUENTEMENTE CON ESTO, MOSTRO TALENTO EN LA UTILIZACION DE
LOS MEDIOS MASIVOS EN FORMA DE PROPAGANDA DESDE 1931, CUANDO --
SIENDO PRESIDENTE DEL PNR, FUNDO LA ESTACION RADIOFONICA DEL --

PARTIDO DESARROLLANDO UNA VEHEMENTE CAMPARA DE DIFUSION IDEOLO-
GICA,

AL TOMAR POSESION DEL CARGO COMO PRESIDENTE DE LA REPOBLICA, DIC
TO REGLAS QUE FACILITARAN EL CONTACTO ENTRE EL GOBIERNO Y EL PUE
BLO A TRAVES DE LA RADIO, EN 1935, LOGRO CUBRIR CASI TODO EL --
TERRITORIO NACIONAL.,

As! ESTE MEDIO DE COMUNICACION COLECTIVA SE CONVIRTIO EN UNO DE
LOS MEJORES ALIADOS DEL REGIMEN; SE DOTO DE APARATOS DE RADIO AL
MAYOR NOMERO DE ENTIDADES PEQUENAS Y ALEJADAS QUE LES FUE POSI--
BLE, ATENDIENDO LAS ASIDUAS SOLICITUDES DE APARATOS ENVIADOS A -

LA PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA POR EJIDATARIOS Y MAESTROS RURA--
LES, ENTRE OTROS.

ESTO AYUDO EN LA TAREA DE AGLUTINAR A TODOS LOS SECTORES DE LA -
SOCIEDAD EN TORNO A LAS MEDIDAS QUE SE IMPLEMENTABAN EN LA PRAC-
TICA,
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SE COMPRENDIO LA CONVENIENCIA DE QUE EL ESTADO POSEA ORGANOS --
DE PUBLICIDAD Y PROPAGANDA COORDINADOS PARA REALIZAR EN FORMA --
SISTEMATICA LA EDUCACION DE LAS MASAS HACIA LOS FINES ADECUADOS
FOMENTANDO HECHOS Y DOCTRINAS EN LA MENTE POBLICA, LA RADIO-
DIFUSION SE PUSO AL SERVICIO DE LA EDUCACION Y LA CULTURA EN FOR
MA DE APOYO HACIA EL ESTADO,

EL GOBIERNO DE CARDENAS COMPRENDIO LA NECESIDAD INMEDIATA E IMPOS
TERGABLE DE LA CREACION DEL DEPARTAMENTO AUTONOMO DE PRENSA Y Pu-
BLICIDAD (DAPP) PARA CONTRAPONERSE A LAS CAMPANAS PROPAGANDISTI--
CAS PROMOVIDAS EN SU CONTRA POR LA BURGESIA NACIONAL Y EXTRANJERA
QUE SE SINTIO AGREDIDA CON LAS REFORMAS IMPLANTADAS. COMENZ6 A -
FUNCIONAR EL 1° DE ENERO DE 1937 POR DECRETO PRESIDENCIAL.

ALGUNAS DE LAS FUNCIONES QUE TENDRIA QUE CUMPLIR ERAN:1/

-~ PUBLICIDAD Y PROPAGANDA GUBERNAMENTAL,

- DIRECCION Y ADMINISTRACION DE LA PUBLICIDAD Y PROPAGANDA DE LAS
DEPENDENCIAS DEL EJECUTIVO; AS! COMO DE LOS NUEVOS ORGANOS - -
PERIODISTICOS QUE SE EDITARAN.

- SE ENCARGARIA DE LA INFORMACION OFICIAL A LA PRENSA NACIONAL Y
EXTRANJERA; A LAS AGENCIAS CABLEGRAFICAS E INFORMATIVAS; A LAS
AUTORIDADES CIVILES Y MILITARES Y REPRESENTANTES DE MEXICO EN
EL EXTRANJERO,

- SE CONTROLARIAN LOS SERVICIOS DE PROPAGANDA EN EL PAIS Y EN EL
EXTRANJERO, ASI COMO EL SERVICIO EDITORIAL.,

(1) DECLARACION DE MOTIVOS Y DECRETO POR EL CUAL SE CREA EL DAAP,
ARCHIVO GENERAL DE LA ACION, EXPEDIENTE 545,2/331,
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CON ESTAS Y OTRAS DISPOSICIONES EL ESTADO LOGRO EL CONTROL, EN =
ESOS ANOS, SOBRE LA MAYORIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION,

LOS PROGRAMAS PRODUCIDOS POR LAS DIVERSAS SECRETARIAS Y DEPARTA-
MENTOS DE ESTADO SE TRANSMITIAN A TRAVES DE LAS ESTACIONES RADIO
DIFUSORAS XEDP v XEXA DEL DEPARTAMENTO AUTONOMO DE PRENSA Y Pu--
BLICIDAD; LOS INFORMES DE LAS ACTIVIDADES Y PLANES REALIZADOS SE

INCORPORARON MEZCLADOS CON PROGRAMAS MUSICALES DE DIFERENTE INDQ
LE.

EN FORMA PARALELA, EMPIEZA A SENTAR SUS BASES, CON UN CARACTER -
MERAMENTE COMERCIAL, LA RADIODIFUSION PRIVADA., A PESAR DE EXIS-
TIR RESTRICCIONES LEGALES (LEY DE COMUNICACION ELECTRICA PROMUL-
GADA EN 1926) PARA LOS EXTRANJEROS EN LA OBTENCION DE COMISIONES
PARA EL ESTABLECIMIENTO DE EMISORAS, EN 1930 SE FUNDA LA ESTA- -
CION XEW, FILIAL MEXICANA DEL CONSORCIO NORTEAMERICANO RADIO COR
PORATIONOF AMERICA (RCA), RADIODIFUSORA QUE AL IGUAL QUE LAS NOR
TEAMERICANAS, SE SUSTENTA EN LA VENTA DE TIEMPO DE TRANSMISION -
PARA LA INSERCION DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS. POSTERIOR A ESTE -
HECHO SE DA UNA PROLIFERACION DE ESTACIONES RADIALES A LO LARGO
Y ANCHO DE LA REPUBLICA, QUE POR SER FUNDADAS POR EMILIO AZCARRA
GA, CONCESIONARIO DE LA XEW, ESTABAN ENLAZADOS A LA MISMA,

LA EXPANSION DE LA INDUSTRIA RADIOFONICA PRIVADA EN EL PAIS - -
CONLLEVA EL QUE SE REFORMEN LAS DISPOSICIONES LEGALES EXISTENTES,
SOLO QUE NO SE MODIFICA SUSTANCIALMENTE EL CONTENIDO DE ESTAS, --
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EN DICIEMBRE DE 1936 SE PROMULGA EL REGLAMENTO DE LAS ESTACIONES
RADIOELECTRICAS COMERCIALES, CULTURALES Y DE EXPERIMENTACION CIEN
TIFICA Y DE AFICIONADOS, QUE VIENE A SER ONICAMENTE LA ACTUALIZA
CION DE LO DISPUESTO POR LA LEY DE VIAS GENERALES DE COMUNICA -
CION ELABORADAS DURANTE EL MAXIMATO,

ENTRE 1934-1940, EL NUMERO DE ESTACIONES DE RADIO COMERCIALES SE
INCREMENTO DE 68 A 113 ESTACIONES.L/ ESTO SE EXPLICA A PARTIR DE
LAS NECESIDADES QUE TENIA LA INCIPIENTE INDUSTRIA DE BIENES DE -
CONSUMO DE EXPANDIR SU MERCADO PARA QUE ASI, DE ACUERDO A LA LO-
GICA DEL CAPITAL, SE ACELERARA EL TIEMPO DE CIRCULACION DE LAS -
MERCANCIAS EN LA MEDIDA EN QUE LA PRODUCCION DE ESTAS SATISFACIA
UN MERCADO.

FUE ESTE MEDIO DE DIFUSION MASIVO EL ENCARGADO DE PROMOVER Y PUY
BLICITAR ESTOS PRODUCTOS, ES DECIR, LA DE PROMOVER EL CONSUMO -
MASIVO AL INTRODUCIR PAUTAS DE CONSUMO PREVALECIENTES EN LAS ME
TROPOLIS Y QUE CREABAN NUEVAS NECESIDADES.

DEBIDO A LAS MODALIDADES QUE 1BA ADQUIRIENDO EL DESARROLLO DE LA
RADIODIFUSION SURGE LA NECESIDAD ENTRE LOS RADIODIFUSORES DE -

AGRUPARSE EN UNA ORGANIZACION GREMIAL, YA QUE LAS CRITICAS DE -

ALGUNOS GRUPOS HACIA LA RADIO COMERCIAL AUMENTABAN. AS! EN 1937,
SE FUNDA LA ASOCIACION MEXICANA DE ESTACIONES RADIODIFUSORAS -

(AMER), ESTA A SuU VEZ PROMOVIO LA ASOCIACION MEXICANA DE ESTACIQ
NES RADIODIFUSORAS COMERCIALES (AMERC), DE MAYOR EXTENSION Y Cy

YO OBJETIVO SERIA EL DE LA DEFENSA DE LOS INTERESES COMUNES Y -

Y ENFRENTAR TODO LO QUE AFECTARA SUS ACTIVIDADES,

(1) MEJUIA VARQUERA, FERNANDO, LA INDUSTRIA DE LA RADIO Y LA TE

h VISION 5 LA POL!}}&A DE COMUNICACION DEL ESTADO MEXICANO, -~
Xico 1982 vp.P,
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EN 1939 SE CREO LA COMISION CONSULTIVA DE RADIO*QUE SE ENCARGARIA
DE LA DIRECCION Y ADMINISTRACION DE LA RADIO DIFUSION COMERCIAL,
AST COMO DE LA RESOLUCION DE LOS PROBLEMAS SURGIDOS,

LA CREACION DE ESTE COMITE, COMPUESTO POR CINCO PERSONAS, TRES DE
SIGNADOS POR LA SCOP Y DOS POR LA CAMARA NACIONAL DE TRANSPORTES
Y COMUNICACION, QUE INCLUIA A LA AMERC, ASEGURABA LA INTERVENCION
DIRECTA DE LOS RADIODIFUSORES EN LA FORMA Y FONDO DE LA DIFUSION
EN EL PAIS., SU CAPACIDAD DE NEGOCIACION FRENTE AL ESTADO SE RE-
FORZO CON LA AGRUPACION DE VARIAS INDUSTRIAS,

ASIMISMO, LOGRARON INSERTAR EN LA LEY DE VIAS GENERALES DE COMUN]
CACION APROBADA EN 1939, UN PRECEPTO JURIDICO QUE PROPICIO Y FAVQ
RECIO LA EXPANSION DE LA INDUSTRIA RADIOFONICA. SE AUTORIZO A --
LAS RADIODIFUSORAS LA IMPORTACION, LIBRE DE IMPUESTOS, DE EQUIPOS,
REFACCIONES Y ACCESORI0S, ESTO INFLUYO EN FORMA DETERMINANTE EN
EL CRECIMIENTO DE DICHA INDUSTRIA,

EL QUERER INTRODUCIR NUEVAS PAUTAS DE CONSUMO, AUNADO A QUE LOS -
EMPRESARI0OS NACIONALES ESTABAN INTERESADOS EN HACER DE LA DIFUSION
MASIVA UN NEGOCIO LUCRATIVO, Y QUE LAS EMPRESAS DEL SECTOR DE BIE
NES DE CONSUMO, PRINCIPALMENTE LAS EXTRANJERAS NECESITABAN UN SIS
TEMA DE DIFUSION MASIVA QUE ATENDIERA LAS NECESIDADES DE COMERCIA
LIZACION DE SUS PRODUCTOS, POSIBILITAN EL SURGIMIENTO DE LAS CON-
DICIONES NECESARIAS PARA QUE LOS MEDIOS ELECTRONICOS DE DIFUSION
TUVIERAN UN DESARROLLO ESTRICTAMENTE COMERCIAL EN DETRIMENTO DE -

* MEDIANTE LA LEY GEMERAL DE VIAS DE COMUNICACION EXPEDIDA EN 1939,
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LAS EXPECTATIVAS DE INFORMACION QUE TIENE L.A POBLACION EN SU QUE
HACER COTIDIANO,

ESTA SITUACION SE DA PARALELAMENTE A LA PERDIDA DE LA CAPACIDAD
QUE TENIA EL ESTADO EN DICHO RENGLON, CON LA APROBACION EN 1939,
DE UNA LEY NUEVA DE SECRETARIOS Y DEPARTAMENTOS DE ESTADOS DONDE
SE DISPUSO LA DESAPARICION DEL DEPARTAMENTO AUTONOMO DE PRENSA Y
PUBLICIDAD, CONSIDERANDO QUE SU MISION CREADORA HABIA QUEDADO -
CUMPLIDA, SE DECRETO QUE LAS TAREAS QUE LE CORRESPONDIAN LAS RE-
TOMARAN LOS SECRETARIOS DE ESTADO.

Asl SE PRODUJO LA DISMINUCION EN FORMA CONSIDERABLE DE LA CAPACL
DAD DEL ESTADO PARA MANTENER UN APOYO PROPAGANDISTICO CONTINUO A
SU FAVOR, LA POLITICA DE INFORMACION MASIVA Y DE PARTICIPACION
EN LA RADIODIFUSION QUE EL ESTADO MEXICANO VENIA INSTRUMENTADO, -
EMPIEZA A PERDER SOLIDEZ EN EL GOBIERNO DE AVILA CAMACHO, SE -
CIERRAN LAS ESTACIONES QUE ESTABAN EN MANOS DE ALGUNAS DEPENDEN-
CIAS DEL EJECUTIVO Y LA DEL PRM, A PESAR DE QUE MANTIENE SU PRO-
GRAMACION, PIERDE VIGOR IDEOLOGICO Y $U CLARIDAD INFORMATIVA,

LOS MECANISMOS QUE SE HABIAN CREADO PARA LA DIFUSION DE LA INFOR
MACION ESTATAL, SE VAN TRANSFORMANDO PAULATINAMENTE EN MECANISMOS
CENSORES; EN FIN, QUE TODOS AQUELLOS VEHICULOS DIFUSORES DE LA -
DOCTRINA REVOLUCIONARIA SE PIERDEN E INCLUSO EL ESTADO SE ABSTIE
NE DE PARTICIPAR EN LA RADIODIFUSION, EXCEPCION HECHA DE LA "HORA
NACIONAL” CUYO ESTILO SOLEMNE Y RETORICO LA CONVIRTIO EN LA HORA
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SOMNOLIENTA, EN LA "“DEMOSTRACION” DE QUE ERA MEJOR LA AUSENCIA -
DEL GOBIERNO EN LA RADIOFONIA,

EMILIO AZCARRAGA, ENCABEZANDO AL GRUPO DIRIGENTE DE LOS RADIODIFY
SORES, ESTABLECIO A PARTIR DE 1940, FUERTES RELACIONES CON GRAN-
DES INDUSTRIALES,

A PARTIR DE 1940, CUANDO SE DA LA FASE DEL PROCESO DE INDUSTRIA-
LIZACION QUE ES CONOCIDA COMO LA ETAPA DE "SUSTITUCION PARCIAL Y
FORZOSA" DE IMPORTACIONES Y QUE ESTABA DIRIGIDA HACIA LA PRODUC-
CION DE BIENES DE CONSUMO QUE TENIAN UN MERCADO ASEGURADO EN EL
INTERIOR DEL PAIS, LA RADIO SE CONSOLIDA A NIVEL NACIONAL COMO
MEDIO DE COMUNICACION INICIANDO INCLUSO, SU EXPANSION HACIA FUE-
RA DEL PAIS, SE REGISTRO EN LA DECADA 1940-1953 UN INCREMENTO DE
LA INVERSION, APROXIMADA, DE 11 MILLONES DE PESOS EN 1941, A 42
MILLONES EN 1950. EL AUMENTO SE TRADUJO EN UN INCREMENTO DE CA-
PITAL FIJO TRADUCIDO EN COMPRA DE EQUIPOS Y LA CONSTRUCCION DE -
ESTABLECIMIENTOS ASI COMO EL SURGIMIENTO DE NUEVAS ESTACIONES DE
RADIODIFUSION QUE AUMENTARON DE 126 EN 1941 A 195 eN 1950.1/

DESDE 1941, EL GRUPO DE RADIODIFUSORES REUNIDOS EN TORNO A EMILIO
AZCARRAGA SE CONSOLIDO EN LA DIRECCION DE LA INDUSTRIA Y CONSTITY
Y6 LA CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE LA RADIODIFUSION (CIR).

(1) SALAS SOTO, VIRGINIA, RADIODIFUSORES COMERCIALES EN [iEXICO,

CITADO POR lEUTA VARQUERA EN “LA INDUSTRIA DE LA RADIO Y LA ..,
OP,.CIT., PP, LB




18.

CONTRIBUYERON A LA EXPANSION DE LA INDUSTRIA RADIOFONICA ADELAN-
TOS TECNICOS TALES COMO EL EMPLEO DE MATERIAL GRABADO EN LAS - -
TRANSMISIONES; ESTO SE OBTUVO COMO BENEFICIO DEL REGLAMENTO DE -
ESTACIONES RADIODIFUSORAS COMERCIALES, DE EXPERIMENTACION CIENT]
FICA Y DE AFICIONADOS ELABORADA EN 1942,

OTRA GANANCIA OBTENIDA FUE LA DE LA DURACION QUE TENDRIAN LOS --
ANUNCIOS COMERCIALES, QUEDANDO AUTORIZADOS DOS ANTES Y DESPUES -
DE CUALQUIER NOMERO MUSICAL. ASI, LA RADIO COMERCIAL DEDICABA -
CASI LA MITAD DE SU TIEMPO DE TRANSMISIONES A LA PUBLICIDAD., EL
ESTADO PROTEGIO BASTANTE ESTA INDUSTRIA, INCLUSO POR ENCIMA DE
MUCHAS OTRAS, ,

ASI TENEMOS AL ESTADO DEPENDIENTE DE LAS RADIODIFUSORAS COMERCIA
LES PARA LA EMISION DE SUS MENSAJES NECESARIOS Y A LOS INDUSTRIA
LES DE LA RAMA, FORTALECIDOS POR EL ESTADO, EN UN GRUPO DE PRESION
QUE IMPONIA LA FORMA DE OPERAR LA RADIODIFUSION.

LA TELEVISION COMERCIAL SURGE EN NUESTRO PAls EN 1950, AL ESTABLE
CER LA ESTACION XHTV CANAL 4, DURANTE EL GOBIERNO DE MIGUEL ALE-
MAN VALDEZ SE OTORGARON LAS PRIMERAS LICENCIAS PARA EL FUNCIONA--
MIENTO DEL NUEVO MEDIO DE COMUNICACION MASIVA, EL PRIMER PERMISO
OFICIAL SE CONCEDIO EN 1949 A "TELEVISION DE MEX1cO, S.A,” PROPIE
DAD DE ROMULO O’FARRIL., QUIEN SE ASOCIO CON EL GRUPO DEL NORTEAME
RICANO WILLIAM JENKINS,
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EN OCTUBRE DE 1950 PRINCIPIAN LAS TRANSMISIONES DE XEWTV CANAL 2,
PROPIEDAD DE EMILIO AZCARRAGA Y EN AGOSTO DE 1952 DA COMIENZO LA
XHGC CANAL 5, PROPIEDAD DEL INGENIERO GONZALEZ CAMARENA,

LA MISMA POLITICA DE PROTECCION GUBERNAMENTAL TUVO LA RADIO, SE -
EXTENDIO A LA TELEVISION; DURANTE EL PERIODO ALEMANISTA, SE DIO -
LA EXENCION FISCAL, PERMISOS DE LIBRE IMPORTACIGN DE EQUIPO Y UNA
LEGISLACION FAVORABLE, LA SCOP ANUNCI16 QUE PRESTARIA LA AYUDA NE
CESARIA PARA IMPLANTAR UNA RED TELEVISIVA DE COBERTURA NACIONAL,

EL COMIENZO DE ESTE NUEVO MEDIO DE DIFUSION, NO FUE SUSTANCIALMEN
TE RENTABLE YA QUE EL NOMERO DE APARATOS DE TELEVISION ERA ESCASO
Y LOGICAMENTE, NO ATRAIAN A LA PUBLICIDAD, A PARTIR DE 1954, SE
INICIO EL AUGE; EL SENOR CLEMENTE SERNA MARTINEZ, PRESIDENTE DE
LA CONCANACO EN ESA EPOCA, DESARROLLO UN PROGRAMA PARA CONVENCER
A LOS INDUSTRIALES Y COMERCIANTES DE LAS VENTAJAS QUE OBTENDRIAN
ANUNCIANDOSE POR TELEVISION. EN 1955, SE CONSTITUYO FORMALMENTE
LA EMPRESA"TELESISTEMA MEXICANO, S.A.” QUE FUSIONO LOS CANALES 2,
4vs,

TELSISTEMA MEXICANO, LANZO voz E IMAGEN A TODA LA REPOBLICA, INS-
TALANDO RETRANSMISORAS EN DIVERSOS PUNTOS DEL PAIS, CONVIRTIENDO-
SE AS] EN UN INSTRUMENTO IMPORTANTE PARA RELACIONAR A LOS PRODUC-
TORES DE BIENES Y SERVICIOS CON SUS POSIBLES CONSUMIDORES AL INTRQ
DUCIR EN ESTE NUEVAS PAUTAS DE CONSUMO MEDIANTE LA PUBLICACION DE
TALES PRODUCTOS TENDIENTES A INCREMENTAR SU DEMANDA. EN 1959, SE
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CUBRIAN CON ESTACIONES DE TELEVISION, 20 ESTADOS DE LA REPUBLICA,
Y EN 1960 CASI SE ALCANZO LA COBERTURA NACIONAL,

LA EXPANSION DE LA TELEVISION A NIVEL NACIONAL COINCIDE CON UN -
CRECIMIENTO DE LA ECONOMIA RAIDA Y SOSTENIDA, DONDE LA PRODUCCION
ESTUVO ORIENTADA PREFERENTEMENTE POR LA DEMANDA DE LOS ESTRATOS -
DE INGRESOS ALTOS; AST COMO CON LA GENERALIZACION DE UNA IDEOLO-
GIA "CONSUMISTA"” SOBRE TODO EN LAS CIUDADES, PRODUCTO DE LA INTER
NALIZACION DE LAS RELACIONES SOCIALES CAPITALISTAS Y QUE AFECTO -
INDISCRIMINADAMENTE A TODOS LOS SECTORES DE LA POBLACION, DISTOR-
SIONANDO LA ESTRUCTURA DEL GASTO FAMILIAR,

A PARTIR DE LA DECADA DE LOS SESENTAS, LA PUBLICIDAD TELEVISIVA -
PASO A OCUPAR EL PRIMER LUGAR EN LA OBTENCION DEL GASTO PUBLICITA
RIO; EN UNA MEDIDA CADA VEZ MAYOR, LA MENTE DE LA GENTE ESTABA --
SIENDO OCUPADA POR INFORMACION DE NATURALEZA PURAMENTE COMERCIAL.

LA PUBLICIDAD EXPRESA UNA RELACION DE PODER; HAY UNO, EL ANUNCIAN
TE, QUE INVADE Y MILLONES QUE LO ABSORBEN, <Y CON QUE FIN? {QUE
LA GENTE COMPRE ALGO!: UN ACTO PROFUNDO Y PERTURBADOR LLEVADO A
CABO POR UNOS POCOS CONTRA MUCHOS,

LA PUBLICIDAD ACTUO COMO UN FACTOR DETERMINANTE PARA CONDICIONAR

LA ELECCION DE CUALQUIER PRODUCTO, YA SEA UNA PASTILLA DE JABON -
O UN ALIMENTO; ASIMISMO HA SERVIDO COMO VEHICULO PARA LA INTRODUC-
CION DE UN ESTILO DE VIDA O CIERTA FORMA DE VIVIR Y HA PROMOVIDO -
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VALORES SOCIALES IDENTIFICADOS CON EL BIENESTAR O CON EL PRESTI--
GIO PERSONAL, ASI COMO CIERTOS ARQUETIPOS DE COMPORTAMIENTO, LO -
CUAL HA IDO ORIGINANDO QUE LENTAMENTE SE VAYAN MODIFICANDO NUES--
TROS PATRONES DE COMPORTAMIENTO, LOS VALORES, LOS GUSTOS, LAS TRA-
DICIONES Y LAS COSTUMBRES. ASI, OBSERVAMOS, POR EJEMPLO, COMO EN
NUESTRAS PRACTICAS COTIDIANAS ESTUVIERON CADA VEZ MAS PRESENTES -
PRODUCTOS TALES COMO: MARY BAKER, CORN FLAKES, JELLO, TWINKY WON
DER, AUNT JEMINA, CocA CoLA, NESTLE, PLASTIMARX, STAY FREE, KLEE-
NEX, ENTRE OTROS,

LA PUBLICIDAD SE HA CONVERTIDO EN UNA INVASION DE LA MENTE QUE AL-

TERA LA CONDUCTA Y PRODUCE LOS CAMBIOS CONVENIENTES. JA QUIEN? -
(PARA QUE?

LA Ley FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION DE 1960 (LFRT) CONSTITUYO --
UNO DE LOS EXITOS MAS GRANDES DE LOS INDUSTRIALES PARA CONVERTIR-
SE EN UN GRUPO DE PRESION CON FUERTE INFLUENCIA EN LA VIDA POLIT]
CA Y ECONOGMICA DE MEXICO, QUE COMENZO A ACTUAR CON UNA MAYOR AUTQ
NOMIA, LIBERADOS YA DE CUALGUIER COMPROMISO CON EL ESTADO Y LA SQ
CIEDAD, YA QUE HABIAN DEJADO DE SER UN SERVICIO POBLICO,

SE PUEDE DECIR QUE CON ESTA LEY, QUEDARON LA RADIO Y LA TELEVISION
CONVERTIDAS EN LA VOZ DE UNA GRAN BURGUESIA, CAPAZ, INCLUSO, DE --
IMPUGNAR EN CIERTOS MOMENTOS ALGUNAS DECISIONES POLITICAS DEL ESTA
DO; ESTE SE VIO ORILLADO AL RECORDATORIO MORAL DE LA RESPONSABILI-
DAD QUE TENIAN QUIENES OPERABAN Y MANIPULABAN LOS MEDIOS DE COMUNL
CACION MASIVA,
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LA MISION DE DIFUNDIR LA EDUCACION.Y LA CULTURA NACIONAL A TRAVES
DEL RADIO Y LA TELEVISION, HABIA QUEDADO SUJETA A CRITERIOS DE --
LOS RADIODIFUSORES, QUIENES CONFIGURARON LOS FORMATOS CON UN CRI-
TERIO MERAMENTE MERCANTILISTA Y UNA PROGRAMACION DESNACIONALIZADQ
RA EN SU CULTURA Y BAJO UN CONTROL CRECIENTE POR PARTE DE GRUPOS
PRIVADOS QUE COMENZARON A UTILIZAR UNA SERIE DE MECANISMOS DE DE§
INFORMACION, CADA VEZ QUE ERAN NECESARIOS PARA EJERCER PRESIONES
SOBRE EL ESTADO CON EL FIN DE EVITAR QUE LIMITARA SUS INTERESES -
EN BENEFICIO DE LA MAYORIA, ES DECIR, DE LOS MEXICANOS INHABILITA
DOS PARA ACCEDER A UN MEDIO QUE LES PERMITA COMUNICAR SUS DEMAN--
DAS Y PERSPECTIVAS,

A MEDIDA QUE LA TELEVISION SE CONVIRTIO EN UN CAMPO DE EXPERIEN--
CIA MENTAL Y FISICA PARA LA MAYORIA DE LA GENTE, LA CONFUSION DE
LA INFORMACION TELEVISIVA CON UN MODO DE EXPERIENCIA MAS AMPLIA Y
DIRECTO AVANZO RAPIDAMENTE,

CONOCIDA LA DOMINACION PRODUCIDA POR LA TELEVISION, LO ONICO QUE -
PODRIA SER IMPLEMENTADO ES UN CAMBIO EN LOS VALORES DEL DOMINADOR
O UN CAMBIO DE ESTAFETA HACIA OTRO GRUPO DOMINANTE, CON OTROS VALQ
RES.

EMPERO, LA NACIONALIZACION BANCARIA DECRETADA EL 1° DE SEPTIEMBRE
DE 1982, PUEDE TENER UN PROFUNDO SIGNIFICADO DEMOCRATIZADOR EN --
CUANTO AL ACCESO AL AHORRO SOCIAL, LO QUE PODRIA CONSTITUIR LA PIE
DRA ANGULAR DE UNA VIA DE DESARROLLO MENOS CENTRALIZADOR Y CONCEN-
TRADOR DEL INGRESO. SI ESTO OCURRE, LA COMUNICACION TELEVISIVA TEN
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DRA QUE ADECUAR SUS VALORES SOCIO-CULTURALES A LAS VARIANTES SOCIQ
ECONOMICAS QUE PRODUZCA LA MEDIDA; ESA ADECUACION PAULATINA CONS--
TITUYE, COMO OBJETO DE ESTUDIO, UNA OPORTUNIDAD HISTORICA ONICA DE
OBSERVAR CAMBIOS EN LOS ARQUETIPOS SOCIALES QUE VENDE LA DIFUSION

DE MENSAJES COMERCIALES,
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EL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACION
SOCIAL

A PARTIR DEL DESARROLLO DE POLITICAS AGRICOLAS Y ALIMENTARIAS -
QUE VENIAN ACRECENTANDO LOS DESEGUILIBRIOS AL INTERIOR DEL SEC--
TOR AGROPECUARIO Y QUE HACIAN CADA VEZ MAS INSUFICIENTE LA PRO--
DUCCION NACIONAL DE GRANOS BASICOS, SE AGUDIZABA LA DEPENDENCIA

ALIMENTARIA Y SE COMPROMETIA LA SOBERANIA NACIONAL, POR LO CUAL

EL ESTADO MEXICANO DEFINE COMO IMPOSTERGABLE LA NECESIDAD DE LA

AUTOSUFICIENCIA ALIMENTARIA Y CONSECUENTEMENTE CON ESTE OBJETIVO
SE PRESENTA UN PROYECTO CONCRETO, EL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICA-
NO, QUE MEDIANTE UN ENFOQUE GLOBALIZADOR Y SISTEMICO DEL PROBLE-
MA, BUSCA REACTIVAR LA PRODUCCION AGROPECUARIA Y PESQUERA Y AC--
TUAR SOBRE LOS MECANISMOS DE COMERCIALIZACION, TRANSFORMACION, -
DISTRIBUCION Y CONSUMO DE ALIMENTOS BASICOS CON EL FIN DE FORTA-
LECER LA ECONOMIA CAMPESINA Y SATISFACER DEMANDAS POPULARES INA-
PLAZABLES, POR LA VIA DE LA DISTRIBUCION DE INGRESOS Y SUBSIDIOS
ALTAMENTE SELECTIVOS,

EL SISTEMA ALIMENTARIO ENTIENDE LA AUTOSUFICIENCIA ALIMENTARIA -
COMO LA CAPACIDAD DE PRODUCIR INTERNAMENTE LOS ALIMENTOS BASICOS
QUE DEMANDA LA POBLACION Y LA NECESIDAD DE GARANTIZAR AL PUEBLO
EL ACCESO A LOS ALIMENTOS NECESARIOS PARA UNA DIETA MINIMA Y LAS

CONDICIONES NECESARIAS PARA CONSERVARLOS Y DISTRIBUIRLOS CORRECTA

MENTE, ASl COMO LAS CONDICIONES DE SALUD Y SANITARIAS PARA APRO-
VECHARLOS BIOLOGICAMENTE.
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LA POLITICA DE COMUNICACION SOCIAL DEL SAM, MAS QUE BUSCAR GENE-
RAR VALORES, SIMBOLOS, IMAGENES O MANEJAR VALORES ABSTRACTOS CON
EL AFAN DE PROPORCIONAR LA CREDIBILIDAD NECESARIA A DICHA ESTRA-
TEGIA, BUSCA CONVERTIRSE EN UN INSTRUMENTO DE APOYD TENDIENTE A

REFORZAR LA CONSECUCION DE LOS OBJETIVOS QUE ESTAN PRESENTES A -
LO LARGO DE LA ESTRATEGIA SAM, LO ANTERIOR SIGNIFICA QUE LA PO-
LITICA DE COMUNICACION SOCIAL BUSCA CONSTITUIRSE EN EL INSTRUMEN
TO CONCIENTIZADOR QUE AL APEGARSE A LA REALIDAD CONCRETA INDUZCA
TANTO EN EL PRODUCTOR COMO EN EL CONSUMIDOR, UN CAMBIO DE ACTITUY
DES QUE LES PERMITA MEJORAR SU SITUACION ACTUAL,

LoS LINEAMIENTOS DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION SOCIAL SON LA
DERIVACION CONSECUENTE Y CONGRUENTE DE LAS PREMISAS DE PRODUC- -
CION-COMERCIALIZACION, ORGANIZACION DE PRODUCTORES, AGROINDUS- -
TRIALIZACION Y DE DISTRIBUCION-CONSUMO ALIMENTARIO QUE CONFORMAN
LA ESTRATEGIA PARA LA AUTOSUFICIENCIA ALIMENTARIA DEL SAM,

EN ESTE SENTIDO LA PLATAFORMA DE LA COMUNICACION SOCIAL DEL - -
SA/l €S DEFIHIDA COMO UNA ESTRATEGIA REALISTA DE AUTOSUFICIEN--
CIA ALIMENTARIA, QUE LIGA LAS NECESIDADES REALES DE LA POBLA- -
CION CON LAS POSIBILIDADES Y REQUERIMIENTOS DE LA PRODUCCION,

EL APROVECHAMIENTO DE ESE POTENCIAL PRODUCTIVO SUPONE EL INFOR-
MAR A TECNICOS Y PRODUCTORES -POR LOS MEDIOS QUE MAS ADELANTE

" SE DESCRIBEN- DE LOS PROPOSITOS Y ACCIONES DEL RIESGO COMPARTI-
DO, DEL SIGNIFICADO SOCIOECONOMICO DEL CAMBIO TECNOLOGICO PRO--
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PUESTO Y SUBSIDIADO POR EL ESTADO Y DE LA ESTRATEGIA DE COMER--
CIALIZACION A EMPRENDER,

EN APOYO A LA ORGANIZACION AUTONOMA Y MULTIACTIVA DE LOS PRODUC
TORES, ADQUIERE PARTICULAR RELEVANCIA LA CAPACITACION, FORMA DE
COMUNICACION QUE CONTRIBUYE A CONCRETIZAR LA ALIANZA ESTADO-CAM
PESINOS EN TORNO A LA ESTRATEGIA DE PRODUCCION-INGRESO,

LA FOLITICA ALIMENTARIA DEL SAM TIENE COMO PRINCIPAL INSTRUMEN
TO DE DIRECCION A LA CANASTA BASICA RECOMENDABLE®; SIN EMBARGO,

® COMO INSTRUMENTO PARA APROXIMARSE A LA SOLUCION DE LA PROBLE-
MATICA ALIMENTARIA NACIONAL, EL SAM DISERO LO QUE HEMOS LLAMA
DO CANASTA BASICA RECOMENDABLE; PARA ESTABLECERLA SE IDENTIF]
CARON LOS ALIMENTOS SOCIALMENTE NECESARIOS SEGON SU BALANCE -
DE NUTRIENTES, SE ESTABLECIO EL ESFUERZO PRODUCTIVO REQUERIDO
PARA DISPONER NACIONALMENTE DE ELLOS, SE ESTUDIARON LAS COMB]
NACIONES OPTIMAS SEGGN EL COSTO DE LOS PRODUCTOS, PARA ASEGU-
RAR El. ACCESO DE LA POBLACION OBJETIVO A ELLOS,

INICIALMENTE SE IDENTIFICARON LOS ALIMENTOS MAS REPRESENTATI-
VOS DE LOS PATRONES DE CONSUMO DE LA MAYORIA DE LA POBLACION
Y SE DELINEG UNA “CANASTA DE CONSUMO ACTUAL” PARA ESTABLECER
UN BALANCE DE LA OFERTA Y LA DEMANDA DE LOS ALIMENTOS EN ELLA
CONTENIDOS,

SE PUDO AS! CONOCER EL DEFICIT ACTUAL DE ALIMENTOS RESPECTO -
A UNA DEMANDA EFECTIVA, PRIMERO, Y LUEGO RESPECTO A UNA DEMAN
DA QUE CONSIDERARA PARA TODA LA POBLACION LOS MINIMOS NUTRI--
CIONALES RECOMENDADOS POR EL INSTITUTO NACIONAL DE LA NUTRI--
CION.

LA CBR DETERMINA PUES, QUE Y CUANTO PRODUCIR, A PARTIR DE LAS
POSIBILIDADES NACIONALES, PARA LOGRAR QUE TODOS LOS MEXICANOS,
SIN DISTINCION DE SU POSICION SOCIAL, PUEDAN COMER BIEN,
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ADEMAS DE CONSIDERAR LA CAPACIDAD DE COMPRA DE LA POBLACION Y -
DE LA DISPONIBILIDAD EN CANTIDAD Y CALIDAD SUFICIENTES DE LOS -
PRODUCTOS QUE LA INTEGRAN, ESTA POLITICA DEBERA REORIENTAR PAU-
LATINA Y CUIDADOSAMENTE LOS HABITOS ALIMENTARIOS DE LA POBLA- -
CION OBJETIVO, CUYA DISTORSION CONTRIBUYE A SU DESNUTRICION,

CON ESTE PROPOSITO, LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION SOCIAL PARTE

DE UN PROGRAMA PARA LA EDUCACION NUTRICIONAL BASICA, ELABORADO

POR EL INSTITUTO NACIONAL DE LA NUTRICION; EL PROGRAMA COMPREN-
DE RECOMENDACIONES CONCRETAS QUE, SIN ALENTAR FALSAS O INASEQU]L
‘BLES EXPECTATIVAS DE CONSUMO, ORIENTEN A LA POBLACION SOBRE EL

MEJOR APROVECHAMIENTO DE SU GASTO ALIMENTARIO. ESTAS RECOMENDA
CIONES SE TRANSMITIRAN POR MEDIO DE UNA CAMPANA PERMANENTE A --
TRAVES DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION Y DE UNA CAMPARA -
DE ACCION COMUNITARIA DIRECTA,

LA COMUNICACION SOCIAL DEL SAM DEBERA TAMBIEN APORTAR ELEMENTOS
A LA DISCUSION QUE LAS ESTRATEGIAS, PROGRAMAS Y ACCIONES DEL --
SAM HAN SUSCITADO EN LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION Y EN --
LAS ORGANIZACIONES GREMIALES, POLITICAS Y ACADEMICAS A FIN DE -
CREAR EN ESTOS AMBITOS UN CLIMA FAVORABLE AL CUMPLIMIENTO DE --
SUS OBJETIVOS, ESTO ES HOY POSIBLE POR LA PARTICIPACION DEL EN
SANCHAMIENTO DEMOCRATICO QUE PROPICIA LA REFORMA POLITICA,

FINALMENTE, SE DESARROLLARA UN PROGRAMA DE PUBLICACIONES DE - -
ORIENTACION, INFORMACION Y DE ANALISIS PARA LA POBLACION OBJET]
VO, TECNICOS, PROFESIONALES E INVESTIGADORES.




28.

PARA CUMPLIR CON ESTOS PROPOSITOS -INFORMAR, CAPACITAR, ORIEN--
TAR, APORTAR ELEMENTOS PARA LA DISCUSION Y SUSTENTAR EL RIGOR -
ANALITICO DEL SAM- LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION SOCIAL CONSTA
DE CUATRO PROGRAMAS BASICOS:

A) PROGRAMA DE COMUNICACION EN APOYO A LA POLITICA DE PRODUC--
CION-INGRESO,

B) PROGRAMA DE ORIENTACION NUTRICIONAL.
C) PROGRAMA DE IMAGEN INSTITUCIONAL.,
D) PROGRAMA DE PUBLICACIONES.

A) PROGRAMA DE_COMUNICACION EN APOYO A LA POLITICA DE PRODUC-
CION-INGRESO.

LAS POLITICAS DE IMPULSO A LA PRODUCCION DEL SAM, IMPLICAN LA -
REVERSION DE TENDENCIAS QUE PROFUNDIZAN LAS DIFERENCIAS ECONGM]
CAS Y POLITICAS ENTRE AGRICULTORES HABILITADOS DURANTE DECADAS
CON RECURSOS DEL PROPIO ESTADO, ORIENTADOS A LA PRODUCCION DE -
ALIMENTOS BASICOS: EL SAM, EN EFECTO, HACE PARTICIPE AL ESTADO
EN LA PRODUCCION DE ALIMENTOS BASICOS SUBSIDIANDO COSTOS, COMPAR
TIENDO EL RIESGO DE LAS MEJORAS TECNOLOGICAS Y FORTALECIENDO A
LAS ORGANIZACIONES CAMPESINAS,
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ESTA PARTICIPACION ESTATAL HA DE SER COMPRENDIDA COMO ESTIMULO
A LOS PEQUENOS PROPIETARIOS, EJIDATARIOS Y COMUNEROS DEL TEMPO-
RAL PARA QUE CON SU ESFUERZO, LOGREN MAYORES RENDIMIENTOS DE --
SUS MEDIOS DE PRODUCCION, PARA QUE RETENGAN EL EXCEDENTE QUE GE
NERA SU PROPIA ACTIVIDAD Y PARA QUE PARTICIPEN EN LA COMERCIA--
LIZACION, INDUSTRIALIZACION Y DISTRIBUCION DE SUS PRODUCTOS.

Los SUBSIDIOS A LA PRODUCCION, EL RIESGO COMPARTIDO, LA ORGANI-
ZACION AUTONOMA Y MULTIACTIVA DE LOS PRODUCTORES, AS! COMO LA -
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION Y DE PROMOCION AGROINDUSTRIAL DE
BEN SER COMPRENDIDAS POR SUS PROTAGONISTAS -TECNICOS Y PRODUCTQ
RES- EN SU CARACTER INTEGRAL, COMO UNA PROFUNDA REFORMA EN LA -
POLITICA ECONOMICA DEL ESTADO MEXICANO HACIA EL SECTOR AGROPE--
CUARIO, CON ESTA REFORMA, EL ESTADO REVITALIZA LAS ALIANZAS --
QUE DEFINEN SU CARACTER HISTORICO COMO PRODUCTO Y CONSECUTOR DE
LOS POSTULADOS DE LA REVOLUCION MEXICANA,

EN LA CARACTERIZACION DE LOS INTERLOCUTORES DEL SISTEMA ALIMEN-
TARIO MEXICANO, ES DECISIVA LA DE LOS PRODUCTORES Y DE LOS TEC-
NICOS QUE TRABAJAN EN CONTACTO CON ELLOS, LOS PRIMEROS, EVIDEN
TEMENTE, POR SER LOS PROTAGONISTAS PRINCIPALES EN EL ESFUERZO -
DE LA AUTOSUFICIENCIA ALIMENTARIA, A LA VEZ QUE INTEGRAN LA MA-
YOR PARTE DE LA POBLACION QUE REQUIERE CON URGENCIA MEJORAR SU
DIETA, Y LOS SEGUNDOS POR SER LOS REPRESENTANTES DEL ESTADO EN
LAS INSTANCIAS MAS INMEDIATAS DE LA PRODUCCION Y DE LA COMER- -
CIALIZACION,
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PARA ESTABLECER LA COMUNICACION CON PRODUCTORES Y TECNICOS DE -

LA SARH, DE LA SRA Y DE LAS AGENCIAS FINANCIERAS VINCULADAS AL

SECTOR PRIMARIO, LA ESTRATEGIA DEL SAM CUENTA CON DOS SUBPROGRA
MAS: EL DE CAPACITACION EN TORNO A LA ESTRATEGIA Y OPERACION --
DEL SAM Y EL DE LA INFORMACION Y PROMOCION A TRAVES DE MEDIOS -
MASIVOS,

A.1 LA _CAPACITACION EN APOYD AL SAM.

LA ALIANZA ENTRE EL ESTADO Y LOS CAMPESINOS PROPUESTA POR EL --
SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO, SOLO ADQUIERE VIGENCIA AL CONSTI-
TUIRSE LOS CAMPESINOS EN INTERLOCUTORES ORGANIZADOS, CON PLENO
CONOCIMIENTO DE SUS DERECHOS Y OBLIGACIONES Y CON CAPACIDAD DE
NEGOCIACION FRENTE Al. PROPIO SECTOR POBLICO Y OTROS SECTORES DE
LA SOCIEDAD,

LA CAPACITACION ES, EN ESTE SENTIDO, UN FACTOR BASICO DE APOYO
AL DESARROLLO DEL SECTOR AGROPECUARIO Y FORESTAL, PUES PERMITE
PROMOVER Y DESARROLLAR LOS CONOCIMIENTOS, CAPACIDADES Y DESTRE
ZAS DE LOS PRODUCTORES RURALES, TANTO PARA AUMENTAR LA EFICIEN-
CIA DE SU PROCESO PRODUCTIVO COMO PARA FORTALECER SU ORGANIZA--
CION,

LA EXPERIENCIA DEMUESTRA QUE LAS ACCIONES CAPACITADORAS DE MA-
YOR TRASCENDENCIA EN LA REALIDAD DE LOS PRODUCTORES, SON AQUELLOS
QUE REUNEN LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS:
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A) SE INTEGRAN A LA PRACTICA DEL PROCESO PRODUCTIVO, DANDO CAB]
DA A LA EXPERIENCIA CAMPESINA Y RECONOCIENDO A LOS PRODUCTO-
RES COMO LOS PROTAGONISTAS QUE DEBEN CONTROLAR ESE PROCESO,

B) INDUCEN MEJORAS TECNOLOGICAS AL PROCESO PRODUCTIVO, SOBRE --
AQUELLAS PREMISAS,

C) SE DESARROLLAN EN FORMA PERMANENTE, A CARGO DEL PERSONAL --
TECNICO DE LAS INSTITUCIONES QUE MANTIENEN UNA RELACION D]--
RECTA Y CONTINUA CON LOS NOCLEOS RURALES.

EL SAM RECOGE ESTA EXPERIENCIA EN SU ESTRATEGIA DE ORGANIZACION
Y CAPACITACION DE LOS PRODUCTORES: LA CONDICION PARA QUE FRUCTI-
FIQUE ES LA COORDINACION DE LAS INSTITUCIONES QUE ACTUAN EN LOS
DIFERENTES NIVELES DE LA PLANEACION, OPERACION Y EVALUACION DE -
LA PRODUCCION AGROPECUARIA,

EL PROGRAMA DE CAPACITACION DE APOYO AL SISTEMA ALIMENTARIO ME-
XICANO ES RESULTADO DEL TRABAJO CONJUNTO ENTRE EL INSTITUTO NA-
CIONAL DE CAPACITACION DEL SECTOR AGROPECUARIO, A{C., LA SECRE-
TARIA DE AGRICULTURA Y RECURSOS HIDRAULICOS, LOS CENTROS CONASY
PO DE CAPACITACION Y EL FIDEICOMISO DE ORGANIZACION Y CAPACITA-
CION CAMPESINA,

CONSTITUYE UN PRIMER ESFUERZO DE INTEGRACION INTERINSTITUCIONAL
DE LOS DIVERSOS ORGANISMOS Y DEPENDENCIAS QUE PARTICIPAN EN EL
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SECTOR RURAL PARA ATENDER LAS NECESIDADES DE CAPACITACION INHE-
RENTES A LA EFICAZ OPERACION DEL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO.

EL PROGRAMA DE CAPACITACION PROPUESTO, CONSIDERA COMO AMBITO DE
TRABAJO A LOS DISTRITOS Y UNIDADES DE TEMPORAL Y COMO BENEFICIA
RIOS DIRECTOS A LOS PRODUCTORES RURALES Y A LOS TECNICOS DE LAS
INSTITUCIONES OF ICIALES QUE TRABAJAN EN DICHOS DISTRITOS,

LA ESTRUCTURA DEL PROGRAMA SE INTEGRA CON LOS TEMAS MAS IMPOR--
TANTES DE LA ESTRATEGIA DEL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO, CON -
LAS PRACTICAS TECNOLGGICAS RECOMENDADAS PARA LA PRODUCCION Y --
DISTRIBUCION DEL MAIZ Y DEL FRIJOL Y CON LA ORGANIZACION DE --

LOS DISTRITOS Y UNIDADES DE TEMPORAL; SUS OBJUETIVOS GENERALES -
SON:

- LOGRAR LA COORDINACION DE LAS ACCIONES Y RECURSOS UTILIZA--
DOS EN LA CAPACITACION DE LOS TECNICOS Y PRODUCTORES DE LAS
DIFERENTES INSTITUCIONES OFICIALES, EN APOYO A LAS POLITICAS
DEL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO,

- FACILITAR LA PUESTA EN PRACTICA DE LAS ESTRATEGIAS Y PROGRA-
MAS DEL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO, COMO APOYO A LA ORGA--
NIZACION DE LOS PRODUCTORES RURALES.,

-~ CONTRIBUIR CON LA CAPACITACION DEL PERSONAL TECNICO DE LAS -
INSTITUCIONES OFICIALES Y DEL PRODUCTOR RURAL A LA MEJOR OR-
GANIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE LOS DISTRITOS DE TEMPORAL.,
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LAS METAS PROPUESTAS DE ESTE PROGRAMA, DE CARACTER INFORMATIVO,
COMPRENDEN MAS DE 17,000 CURSOS, CON LOS CUALES SE PRETENDE CA-
PACITAR APROXIMADAMENTE A 13,000 TECNIcOS Y 517,400 PRODCUCTORES
EN LOS 127 DISTRITOS DE TEMPORAL EN QUE SE DIVIDE EL PAIS.,

DE INMEDIATO SE INCIARA EL PROGRAMA DE CAPACITACION PERMANENTE
QUE TIENE COMO OBJETIVO DESTACADO, EL DE ORIENTAR LA OPERACION -
INSTITUC!ONAL HACIA LA ESTRATEGIA DEL SAM.

EN LA RELACION ESTABLECIDA DE COORDINACION Y APOYO ENTRE EL SAM
Y LA CONFEDERACION NACIONAL CAMPESINA, SE CONTEMPLA LA REALIZA-
CION CONJUNTA DE CURSOS DE CAPACITACION A PRODUCTORES Y DIRIGEN-
TES EN LOS TEMAS MAS RELEVANTES DEL SAM, CUYA REALIDAD ESTARIA -
TAMBIEN A CARGO DEL INCA-RURAL.

PARA APROVECHAR EL POTENCIAL PRODUCTIVO DE LAS AGROINDUSTRIAS -

EXISTENTES, PARTICULARMENTE LAS DEL SECTOR SOCIAL ENTRE LAS CUA-
LES SOLO UNA PARTE MINORITARIA SON RENTABLES, ESTA PREVISTA LA -
REALIZACION DE CURSOS DE CAPACITACION PARA TECNICOS Y FUNCIONA--
RIOS DE ORGANISMOS PUBLICOS VINCULADOS A ESAS EMPRESAS. ADEMAS

DE IMPARTIR CAPACITACION EN AREAS TECNICAS, DE COMERCIALIZACION,
ADMINISTRACION Y FINANCIAMIENTO, LOS CURSOS SE PROPONEN IMBUIR

LA ESTRATEGIA DE PROMOCION AGROINDUSTRIAL DEL SAM; LA ENTIDAD --
RESPONSABLE DE SU REALIZACION ES LA COORDINACION GENERAL DE - -
DESARROLLO AGROINDUSTRIAL DE LA SARH, EN COORDINACION CON EL SAM,
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A.2 INFORMACION Y PROMOCION DEL SAM

1.0S INTERLOCUTORES DE ESTE PROGRAMA SON TAMBIEN LOS PRODUCTORES
DEL TEMPORAL Y LOS TECNICOS DE LAS INSTITUCIONES OFICIALES QUE
TRABAJAN EN CONTACTO CON ELLOS Y UTILIZA MEDIOS IMPRESOS, TELE-
VISION Y RADIO,

EN EL CONVENIO ANTES MENCIONADO, DE COORDINACION Y APOYO ENTRE
EL SAM Y LA CNC, SE CONTEMPLA TAMBIEN LA DEFINICION DE UNA POLI
TICA DE COMUNICACION ENTRE EL ESTADO Y LOS CAMPESINOS QUE HAGA
DE UNO Y OTROS VERDADEROS INTERLOCUTORES, EL PRINCIPI1O DE REA-
LIDAD EN LA COMUNICACION ESTA GENERALMENTE AUSENTE ENTRE EL ES-
TADO Y CAMPESINOS: LOS PROPOSITOS DE LA ESTRATEGIA DE PRODUCCION
INGRESO REPRESENTAN LA BASE MATERIAL Y CONCRETA PARA LA IDENTIF}
CACION DE INTERESES, SOBRE LA CUAL SE DEBE CONSTITUIR LA MISMA -
IDENTIDAD EN LA COMUNICACION,

LA TELEVISION ES UN MEDIO DE ENLACE IMPORTANTE PARA LA ESTRATE -
GIA DE COMUNICACION CON PRODUCTORES Y TECNICOS DESDE QUE, EN SEP
TIEMBRE DE 1980, TELEVISION RURAL DE MEXICO INSTALO OCHO NUEVOS
TRANSMISORES DE ALTA POTENCIA QUE LE PERMITEN LLEGAR A 10,261 -
POBLACIONES EN 16 ESTADOS DE LA REPOBLICA., HAY 2.4 MILLONES DE
TELEHOGARES EN EL MEDIO RURAL, 40 POR CIENTO DE LOS CUALES RECI-

BEN LA SEMAL DE TRM; CANAL 13 v TELEVISA TIENEN COBERTURA NACIO-
NAL.,
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PARA APROVECHAR ESTE MEDIO, LA COORDINACION GENERAL DEL SISTEMA
NACIONAL DE EVALUACION Y LA DIRECCION GENERAL DE RADIO, TELEVI-
SION v CINEMATOGRAFIA, DEBERAN CONCERTAR UN CONVENIO PARA QUE -
LOS PROGRAMAS QUE REALIZA LA PRODUCTORA NACIONAL DE RADIO Y TE-
LEVISION, 25 HASTA EL MOMENTO, HAGAN PROPIOS LOS MENSAJES DE LA
COMUNICACION SOCIAL DEL SAM, INCORPORANDOLOS A SUS TEMAS SIN --
DESDORO DEL CARACTER GENERAL DE CADA UNO DE ELLOS, SINO POR EL

CONTRARIO, EN REFUERZO DE SUS PROPIOS OBJETIVOS.

UNA ESTRATEGIA SEMEJUANTE SE LE PLANTEARA A CANAL 13 E INCLUSO -
A TELEVISA, EN RELACION CON LA ORIENTACION NUTRICIONAL QUE EL -
SAM CONSIDERA BASICA PARA COADYUVAR A REVERTIR LA DISTORSION --
EMPOBRECEDORA DE LOS HABITOS DE CONSUMO ALIMENTARIO DE LA POBLA
CION OBJETIVO. PARA ELLO, EL ESTADO DISPONE DE ORDENAMIENTOS -
LEGALES®™ PARA HACER QUE LOS CONCESIONARIOS PRIVADOS DE RADIO Y

TELEVISION COLABOREN A MEJORAR LA SALUD FISICA DE LA POBLACION,
SIGUIENDO INDICACIONES DE LAS AUTORIDADES COMPETENTES.

* lLos ARTIcuLOS 68 DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION Y -
EL 248 DEL CODIGO SANITARIO ESTABLECEN QUE: "LAS DIFUSORAS,
AL REALIZAR LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS CUYA GRADUACION ALCOHO-
LICA EXCEDA LOS 20°, DEBERAN COMBINARLAS O ALTERNARLAS CON -
PROPAGANDA DE EDUCACION HIGIENICA Y DE MEJORAMIENTO DE LA NU
TRICION POPULAR",
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B. PROGRAMA DE ORIENTACION NUTRICIONAL,

LA AUTOSUFICIENCIA PRODUCTIVA EN ALIMENTOS BASICOS QUE HA PLAN--
TEADO EL SAM, SE IDENTIFICA CON METAS DE CONSUMO QUE SIGNIFICAN
LA ERRADICACION DE LA SITUACION DE SUBALIMENTACION QUE PADECE --
GRAN PARTE DE LA POBLACION NACIONAL.,

EMPERO, ESTE ES UN OBJETIVO DE MEDIANO PLAZO POR LA IMBRINCADA
COMPLEJIDAD DE LA PROBLEMATICA ALIMENTARIA DEL PAIS, QUE NO SE
RESUELVE MECANICAMENTE INCREMENTANDO LA PRODUCCION DE ALIMENTOS.

LA SUBALIMENTACION ES TANTO UN PROBLEMA DE CANTIDAD COMO DE CAL}
DAD,

EL DEFICIT NUTRICIONAL DE GRANDES SECTORES DE LA POBLACION CON -
RESPECTO A LOS MINIMOS NORMATIVOS, ES LA EXPRESION DIRECTA DE --
LOS PROFUNDOS DESEQUILIBRIOS EN LA DISTRIBUCION DEL INGRESO QUE
CARACTERIZA A NUESTRA SOCIEDAD, A LOS QUE SE AUNA LA INTERMEDIA-
CION EXCESIVAMENTE COSTOSA EN MUCHOS PRODUCTOS,

PARA CARACTERIZAR LOS ACTUALES PATRONES DE CONSUMO DEL GRUESO DE
LA POBLACION E IDENTIFICAR AQUELLOS ALIMENTOS PREDOMINANTES EN -

LAS DIETAS, SE UTILIZO AMPLIA INFORMACION ELABORADA PARA ESTOS -
FINES®,

*  SE usD LA INFORMACION DE LAS ENCUESTAS DEL INN QUE ABARCAN EL PERIODO -
COMPRENDIDO ENTRE 1959-1974, AS! COMO LAS ENCUESTAS DE INGRESOS Y GAS-
TOS DE LOS HOGARES REALIZADAS POR DIVERSAS INSTITUCIONES EN -
PAlS; PARA TAL EFECTO SE CONSULTARON LAS DE LOS AROS: 1
19/5v] ADEMAS CONT, CON LOS PRI nsmwosneuemzs
TAIIIQNMLEVMTOELI EN COOPERACION CON EL SAM, CON EL FIN DE
ACTUALIZAR MUESTRO PERFIL NUTRICIONAL.,




DEL ANALISIS DE LA INFORMACION SOBRE EL INGRESO Y GASTO ENALIMEN
TOS PARA LOS ANOS 1963 A 1977 SE CONCLUYE QUE PERSISTE UN ACEN--
TUADO DESEQUILIBRIO, TANTO EN LA DISTRIBUCION DEL INGRESO COMO -
EN EL GASTO, OBSERVANDOSE ADEMAS UNA TENDENCIA A SU DETERIORO,
LAS SIGUIENTES CIFRAS PERMITEN OBSERVAR DICHA TENDENCIA:

- EN 1963, LOS DOS ESTRATOS DE MENORES INGRESOS, EL 30.9% DE -
LA POBLACION PARTICIPO SOLO CON EL 26.2% DEL GASTO TOTAL EN
ALIMENTOS, MIENTRAS QUE LOS TRES ESTRATOS DE INGRESOS SUPE-
RIORES, 5,0% DE LA POBLACION, PARTICIPABA CON EL 9,8% DE --
ESE TOTAL Y EN 1968, EL 38.6% DE LA POBLACION DE MENORES IN
GRESOS PARTICIPO CON EL 20.3%, CUANDO EL 5.6% DE MAYORES IN
GRESO0S LO HIZO CON EL 12,2%.

EN 1975 EL 36% DE MENORES INGRESOS PARTICIPO CON EL 22.1% v
EL 6,68 DE INGRESOS SUPERIORES LO HI1ZO COM EL 12.2%; EN - -
1977 €L 40% DE LA POBLACION PARTICIPO CON EL 15.7%, MIENTRAS
QUE EL 10% DE INGRESOS SUPERIORES PARTICIPO CON EL 24,79%,

POR OTRO LADO, EN EL PERIODO SENALADO, MIENTRAS QUE LOS HOGARES

DE MENORES INGRESOS DEDICABAN ALREDEDOR DEL 60% DE SUS INGRESOS

AL RUBRO DE ALIMENTOS, LOS HOGARES DE INGRESOS SUPERIORES SOLO -
DEDICABAN ALREDEDOR DEL 20X, AUNQUE EN TERMINOS ABSOLUTOS ESTE -
GASTO FUEMAYOR QUE LO GASTADO POR LOS ESTRATOS DE MAS BAJOS IN-

GRESOS.
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LA CANASTA DE CONSUMO ACTUAL DE LOS ESTRATOS DE MAS BAJOS INGRE-
SOS, EXHIBE QUE SU GASTO ALIMENTARIO SE DESTINA FUNDAMENTALMENTE
A MAIZ, FRIJOL, TOMATE Y CHILE, MIENTRAS QUE EL GASTO ALIMENTA--
RIO DE LAS FAMILIAS DE INGRESOS MAYORES AL MINIMO, SE DESTINA --
PRIMORDIALMENTE A PRODUCTOS DE ORIGEN ANIMAL Y A LOS INDUSTRIA-
LIZADOS.,

ESTA SITUACION, SIN EMBARGO, ES MUY DINAMICA, PUESTO QUE EL CON-
SUMO DE ALIMENTOS “PACOTILLA" ENTRE LAS FAMILIAS POBRES CRECE --
RAPIDAMENTE EN DETRIMENTO DE SU DIETA A BASE DE CEREALES, LEGU-
MINOSAS Y HORTALIZAS,

EN EFECTO, LOS RESULTADOS OBTENIDOS DE LAS ENCUESTAS NACIONALES -
DE INGRESOS Y GASTOS DE LOS HOGARES (ENIG) DE 1968 A 1977, DE- -
MUESTRAN QUE APROXIMADAMENTE EL 40% DE LA POBLACION QUE TIENE --
LOS MAS BAJOS INGRESOS, HA AUMENTADO SIGNIFICATIVAMENTE SU CON--
SUMO DE PRODUCTOS INDUSTRIALIZADOS,

SEGON PUEDE OBSERVARSE EN EL CUADRO 1, LA PARTICIPACION DE LOS -
REFRESCOS Y DE LOS POSTRES Y DULCES ES PARTICULARMENTE ILUSTRA--
TIVA DEL FENOMENO MENCIONADO., POR UN LADO, LA PARTICIPACION DEL
GASTO EN REFRESCOS PASA DE 2,15% EN 1968 A 3,116% EN 1977, LO CUAL
REPRESENTA UN INCREMENTO DEL 44,93% EN sO6LO 9 ANOS. EN EL CASO -
DE LOS POSTRES Y DULCES, LA PARTICIPACION EN EL GASTO DE ALIMEN--
TOS DE LOS ESTRATOS MENCIONADOS, PASA DE 0,14% AL 0.85%, LO QUE -
SIGNIFICA UN INCREMENTO DEL 521,89% EN EL MISMO PER10DO; TAMBIEN
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ES IMPORTANTE EL INCREMENTO QUE SE OBSERVA EN EL CONSUMO DEL PAN
DE CAJA Y DEL CAFE SOLUBLE: EL PRIMERO SE INCREMENTA EN UN - -
401,92% Y EL SEGUNDO EN 150,38%.

EN PROMEDIO, LOS 6 PRODUCTOS QUE SE PRESENTAN EN EL CUADRO 1 IN-
CREMENTAN SU PARTICIPACION EN EL GASTO DE ALIMENTOS DEL 40X DE -

LA POBLACION DE MAS BAJOS INGRESOS EN UN 65.1% EN EL PERIODO DE
1968 A 1977,

CUADRO No, 1

PARTICIPACION DE ALGUNOS PRODUCTOS INDUSTRIALIZADOS EN
EL GASTO DE ALIMENTOS DE LA POBLACION DE BAJOS INGRE--
SOS * 1968 v 1977

PRODUCTO 19%8 19;7 INCREMENTO
PAN DE CAUA 0.052 0.261 401,92
GALLETAS 0.850 1.190 40,00
PASTAS PARA SOPA 1,128 1,480 31.20
CAFE SOLUBLE 0.258 0.646 150.38
REFRESCOS 2,150 0.852 521,89

FUENTE: FASE DE CONSUMO, SAM, EN BASE A LAS ENIG DE 1968 vy 1977

* IDERD PARA 1968 AL 35,8% v PARA 1977 AL 38,6X DE LA POBLACION CON
MAS INORESOS
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PUEDE AFIRMARSE QUE EL PERFIL NUTRICIONAL DEL PAIS EVIDENCIA -
LOS EFECTOS DE FALSAS ORIENTACIONES EN EL GASTO FAMILIAR; DIE--
CISEIS TIPOS DE PRODUCTOS  INDUSTRIALIZADOS® HAN SUBSTITUIDO -
A LA "DIETA TRADICIONAL” CON LA DISMINUCION CONSIGUIENTE DEL --
MAIZ, LOS FRIJOLES, LAS LEGUMINOSAS Y LAS HORTALIZAS, TANTO EN

LAS AGLOMERACIONES URBANAS COMO EN LAS RURALES, EsTa -
DISTORSION, AL INCORPORAR ALIMENTOS “LLENADORES", HA PROVOCADO
EL DETERIORO NUTRICIONAL, ESPECIALMENTE DE LA POBLACION DE ESCA
SOS RECURSOS Y DENTRO DE ESTA LAS MUJERES Y LOS NIROS,

EN LAS AREAS URBANAS, EL DETERIORO NUTRICIONAL APARECE MENOS -
BRUSCO, PORQUE LA INCORPORACION DEL HUEVO, LA LECHE Y LA CARNE

HA SIDO MAS SIGNIFICATIVA; SIN EMBARGO, AL NO EXISTIR UNA DEBI-
DA COMBINACION DE LOS ALIMENTOS Y AL SER POCO DIVERSIFICADA LA

DIETA ALIMENTARIA, PREVALECE EL PERFIL DEFICIENTE DE LA NUTRI--
CION POPULAR, ESTO ES: LA PUBLICIDAD, LOS NUEVOS PATRONES DE -
CONSUMO, LA DESORIENTACION DEL GASTO FAMILIAR Y EL DETERIORO DE
LA NUTRICION, FORMAN UNA CADENA QUE ES NECESARIO ROMPER,

EL OBUETIVO DE AUMENTAR EN CANTIDAD Y CALIDAD EL CONSUMU DE ALJ
MENTOS ENTRE LA POBLACION SUBALIMENTADA DEL PA!S, RECLAMA EN RE
SOMEN:

* CHOCOLATE EN POLVO, CEREALES INDUSTRIALIZADOS, CONSOMES CON-
CENTRADOS, MAYONESAS, PAN DE CAJA, PAN INDUSTRIALIZADO, CAFES
SOLUBLES, GALLETAS, HARINAS INDUSTRIALIZADAS, GELATINAS, YO--
GURTHS, REFRESCOS EN POLVO, CHILES ENLATADOS, REFRESCOS EMBO-
TELLADOS, JUGOS INDUSTRIALIZADOS Y TODA CLASE DE BOTANAS,
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A) UNA MAYOR PARTICIPACION DE ESA POBLACION EN EL INGRESO SOCIAL
Y UNA MAYOR DISPONIBILIDAD NACIONAL DE ALIMENTOS BASICOS, --
COMPLEMENTADAS CON POLITICAS DE SUBSIDIO AL CONSUMO,

LA REACTIVACION DEL TEMPORAL AGRICOLA REPRESENTA LA MEJOR OP-
CION PARA GENERAR EMPLEO PRODUCTIVO, INGRESO Y EL MEJOR APRO-
VECHAMIENTO DE LAS POTENCIALIDADES AGRICOLAS DE ESTAS TIERRAS,

DONDE A LA VEZ SE ENCUENTRA GRAN PARTE DE LA POBLACION OBJET]
vo.

ES POR ESO QUE EL SAM HA SENALADO LOS INTRUMENTOS Y MECANIS--
MOS QUE PERMITAN, POR EL LADO DE LA PRODUCCION PRIMARIA, EL -
MEJOR APROVECHAMIENTO DE LOS RECURSOS QUE INDUZCA ADEMAS A --
UNA DISTRIBUCION DEL INGRESO SOCIAL MAS EQUITATIVA.

ADICIONALMENTE SE REQUERIRA SUBSIDIAR EL CONSUMO ALIMENTARIO

DE LOS MARGINADOS URBANOS Y JORNALEROS AGRICOLAS, PARA LO --

CUAL EL ESTADO CONTARA CON LA PRODUCCION Y LOS RECURSOS FINAN
CIEROS NECESARIOS. PARA CANALIZAR EL SUBSIDIO SE CUENTA CON

EL SISTEMA COPLAMAR-CONASUPO Y CON LOS DE ESTABLECIMIENTOS CQ

MERCIALES PRIVADOS QUE SIRVEN A ESTA POBLACION, CUYOS PRE- -

Cl10S DE VENTA SON MAS ELEVADOS QUE EN EL RESTO DEL SISTEMA -

COMERCIAL,

B) EN LO FUNDAMENTAL, EL OBJETIVO PROPUESTO RECLAMA TAMBIEN LA
REORIENTACION, PAULATINA Y CUIDADOSA, DE LOS HABITOS DE CON
SUMO ALIMENTARIO.
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HA DE TOMARSE EN CUENTA EN LA CONSECUCIGN DE ESTE OBJETIVO, -
QUE LA DISTORSION QUE NOS PREOCUPA ES EL EFECTO PERNICIOSO --
DE LAS MODERNAS TECNICAS DE MERCADOTECNIA EMPLEADAS POR LA IN
DUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS, GASEOSAS Y ALCOHOLICAS.

LA MERCADOTECNIA COMPRENDE DESDE EL DISENO DE MARCAS Y EMPA--
QUES, LA DISTRIBUCION, LA PROMOCION PUBLICITARIA Y LAS VENTAS
HASTA LA PERMANENCIA DEL PRODUCTO EN LOS HABITOS DEL CONSUMI-
DOR.

EN CUANTO A MARCAS Y EMPAQUES, LA MERCADOTECNIA HA LOGRADO QUE -
LOS DISENOS VENDAN UN CONCEPTO DE CONTENIDO REAL O APARENTE, AUN
QUE EL CONSUMIDOR NO SEPA LEER, BASTA CON VISITAR UNA TIENDA DE
AUTOSERVICIO Y VER CREMAS DENTALES ILUSTRADAS CON AMPLIAS SONRI-
SAS, PASTAS ALIMENTICIAS CON HUEVOS, HARINAS DE ARROZ CON BEBES

ROZAGANTES, Y LOS SABROSEADORES CON JITOMATES Y POLLOS. ADEMAS,
GENERALMENTE EL COSTO DE LOS ENVASES REPRESENTA MAS QUE EL DEL -
CONTENIDO; EN EL CASO DE LAS SARDINAS: CADA LATA OVALADA, QUE --
CONTIENE CINCUENTA CENTAVOS DE SARDINAS, TIENE UN COSTO DE - -
$4.50. LA MADRE. QUE COMPRA UN ALIMENTO INFANTIL GERBER, PAGA -
3 PESOS SOLO POR EL ENVASE.

UN FACTOR DETERMINANTE EN EL CRECIMIENTO DEL MERCADO DE ESTOS --
PRODUCTOS DE CONSUMO, HA SIDO EL EXTRAORDINARIO AUMENTO DE LA --
DISTRIBUCION MASIVA, QUE SOLO EN LA DECADA DE 1970-1980, CON EL
INCREMENTO DE LOS CAMINOS DE MANO DE OBRA -DE 1,482 kms. EN 1970
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A 90 MIL EN 1977- cRec10 DE 215 MIL A 450 MIL PUNTOS DE VENTA PA
RA CIGARROS, REFRESCOS, PANES Y PASTELILLOS INDUSTRIALIZADOS Y -
FRITURAS, (EL NOMERO TOTAL DE PUNTOS DE VENTA SE CALCULA EN 800
MIL, DE LOS CUALES 350 MIL SON CHANGARROS MINIMOS O VENDEDORES -
AMBULANTES)., APOYADA EN ESTA FASE DE LA MERCADOTECNIA UNA MARCA
NACIONAL DE FRITURAS LOGRO, EN SOLO 18 MESES, EL 40X DE PARTICIPA
CION EN EL MERCADO QUE VALE 3 MIL MILLONES DE PESOS, COMPITIENDO
CON EL LIDER DEL MERCADO SABRITAS, SUBSIDIARIA DE PEPSI-COLA., (1)

LA PUBLICIDAD ES EL ELEMENTO QUE COMPLETA LAS TECNICAS DE IMPOSI
CION QUE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA HA LOGRADO HACER DE SUS PRODUC
TO0S EN EL GUSTO DE LOS CONSUMIDORES Y ES EL ASPECTO QUE MAYOR A-
TENCION MERECE EN ESTA PRESENTACION, PUESTO QUE LA COMUNICACION
SOCIAL DEL SAM, ORIENTADA A LA MODIFICACION DE LOS HABITOS ALI--
MENTICI0S, SE ENCONTRARA COMPITIENDO CON ELLA POR CAPTAR LA ATEN
CION DE LA POBLACION OBJETIVO EN LOS MEDIOS MASIVOS,

B.1 LA PuBLJCIDAD EN LA DISTORSION DE L0S HABITOS ALIMENTAR]OS

ES EVIDENTE QUE LA PUBLICIDAD INCIDE EN EL EMPOBRECIMIENTO DE LA
DIETA POPULAR AL PROMOVER EL CONSUMO DE COMESTIBLES INDUSTRIALI-
ZADOS DE MUY BAJO VALOR NUTRITIVO, LLENADORES E INCOMPARABLEMENTE
MAS CAROS QUE LOS BUENOS ALIMENTOS,

SEGON EL INSTITUTO DEL CONSUMIDOR, SON POCOS LOS PAISES EN LOS -
QUE LA PUBLICIDAD COMERCIAL TIENE UN REGIMEN TAN LINEAL Y PERMI-

(1) ESTRATEGIA DE COMUNICACION SOCIAL, SISTEMA ALIMENTARIO MEXI-
CANO, AGOSTO DE 1980
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SIVO COMO MEXIcO, NO SOLO EN CUANTO A LOS TIEMPOS Y ESPACIOS DE -
QUE DISPONE PARA SUS ACTIVIDADES PROMOCIONALES SINO TAMBIEN EN RE
LACION CON LOS RUBROS Y CONTENIDOS EN QUE SE CONCENTRA.

EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR HA COMPROBADO QUE LOS COMES-
TIBLES INDUSTRIALIZADOS, INGERIDOS CONTINUA O EXACERBADAMENTE SE-
GON LO INDUCE SU RESPECTIVA PUBLICIDAD, SON CAUSA DE OBESIDAD, CA
RIES, PERDIDA DE GUSTO, IRRITACION DEL APARATO DIGESTIVO Y FALTA
DE APETITO, ESPECIALMENTE ENTRE LOS NINOS, (1)

SU INFLUENCIA DETERIORANTE DE LA CONDICION NUTRICIONAL DE VASTAS
CAPAS DE LA POBLACION DE MENORES RECURSOS, OPERA TAMBIEN POR LA -
VIA DEL DEBILITAMIENTO DEL GASTO FAMILIAR, POR CUANTO LOS COMEST]
BLES INDUSTRIALIZADOS SON DIEZ, VEINTE Y HASTA CIEN VECES MAS CA-
ROS QUE LOS PRODUCTOS DE LA CBR,

ELLO EXPLICA POR QUE, A PESAR DE QUE LAS FAMILIAS DEDIQUEN UNA MA
YOR PARTE DE SU GASTO A LA OBTENCION DE COMESTIBLES, LA INGESTION
NETA DE PROTEINAS, VITAMINAS Y MINERALES POR DIA Y PERSONA TIENDE
A DISMINUIR O NO SE HA INCREMENTADO ENTRE DIVERSOS ESTRATOS DE LA
POBLACION,

AL RESPECTO, SON VALIOSOS LOS DATOS APORTADOS POR LAS INVESTIGA--
CIONES DEL INCO EN LO QUE SE REFIERE AL CONSUMO DE PASTELILLOS, -
REFRESCOS Y CERVEZAS, POR UN LADO, Y AL DE CARNES DE PESCADO Y --
AVE, ARROZ, HUEVO Y LECHE, POR EL OTRO.

(1) PROMOCION Y PUBLICIDAD ALIMENTARIA, INSTITUTO NACIONAL DEL -
CONSUMIDOR, AcOsTO DE 1980, PP,25
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Los NINOS DE HASTA 14 ANOS SE COMIERON EN 1979 CASI 265 MIL TONE-
LADAS DE PASTELILLOS, CIFRA QUE REPRESENTA MAS DE LA MITAD DEL --
CONSUMO NACIONAL DE PESCADO; EL 55,7% DEL DE CARNES DE AVES; CASI
LAS DOS TERCERAS PARTES (64X) DEL CONSUMO DE ARROZ, Y POCO MAS DE
LA TERCERA PARTE (34%) DEL CONSUMO NACIONAL DE HUEvO, 1/

COMPARADO EN UNIDADES, CADA NINO COMIO EN PROMEDIO 156 PASTELI- -
LLOS, EN TANTO QUE CADA HABITANTE DEL PAIS CONSUMIO EN PROMEDIO -
152 HUEVOS EN EL MISMO ARO.

LA PUBLICIDAD HA CONVENCIDO A MUCHAS MADRES DE FAMILIA DE QUE TA-
LES GOLOSINAS SON NUTRITIVAS, AUNQUE NO CONTIENEN NI SIQUIERA EL
50% DE LAS PROTEINAS DEL PAN BLANCO Y DE .UE MAS DEL 76% DE SU --
CONTENIDO ES SOLO CARBOHIDRATOS Y GRASAS,

ALGO SEMEJANTE A LO DE LOS PASTELILLOS OCURRIO EN EL MISMO ARO DE
1979 CON LOS REFRESCOS Y CERVEZAS, CUYO CONSUMO COMBINADO POR HA-
BITANTE SE ELEVO A 115 LITROS Y EL DE LECHE 0SCILO ESE ARO .ENTRE
102 v 116 LITROS POR PERSONA, &/

COMPARATIVAMENTE A LO QUE EL PAIS GASTA EN CIERTOS RUBROS DE LA -
PRODUCCION ALIMENTARIA, EL GASTO PUBLICITARIO APARECE COMO FACTOR
DE ANTAGONISMO ENTRE LAS NECESIDADES DEL CONSUMO SOCIAL Y EL CON-
SUMO QUE PROMUEVEN LOS MEDIOS DE COMUNICACION COLECTIVA,

(1) PROMOCION Y PUBLICIDAD ALIMENTARIA,... OP.CIT., PP,5
(2) IDEM, PP.b
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MIENTRAS EN 1977 SE GASTARON 7 MIL MILLONES DE PESOS EN PUBLICI--
DAD Y SE CALCULA QUE SOBREPASARAN LOS 12 MIL MILLONES DE PESOS EN
1980, EL GASTO POR CONSUMO DE HUEVO ES DE 11 MIL 300 MILLONES DE

PESOS, EL DE LA CARNE DE AVES UN POCO MAS DE 12,500 MILLONES DE -
PESOS, Y SIGNIFICA MAS DE LA TERCERA PARTE DEL GASTO POR CONSUMO

DE LECHE QUE ES DE 32 MIL MILLONES DE PESOS, +/

As! SE DISTORSIONAN LA ESCALA DE VALORES Y LAS NECESIDADES DEL --
CONSUMIDOR, AL'renoa DE LAS IMAGENES QUE PRODUCE LA COMPETENCIA
ENTRE EMPRESAS AGROALIMENTARIAS, PRINCIPALMENTE TRASNACIONALES Y
MONOPOLICAS,

EL IMPACTO DE LA PUBLICIDAD HA SIDO PARTICULARMENTE IMPORTANTE -
EN LAS AMAS DE CASA Y EN LOS NINOS.LAS PRIMERAS COMO COMPRADORAS
DEL 75% DE LOS BIENES DE CONSUMO MIENTRAS QUE LOS NINOS EN LAS --
CIUDADES, QUE VEN UN PROMEDIO DIARIO DE 4 HORAS DE TELEVISION Y -
OBSERVAN CUANDO MENOS 60 MINUTOS DE COMERCIALES -LO QUE SIGNIFICA
UN TOTAL DE 123 ANUNCIOS DIARIOS- GASTANUN PRUMEDIO DE 4 PESOS --
DIARIOS EN GOLOSINAS,

CASI LA MITAD DE LOS NIROS INVESTIGADOS POR EL INCO PARA UNA MUES
TRA SOBRE LOS EFECTOS DE LA PUBLICIDAD, MENCIONARON QUE LES AGRA-
DA QUE PASEN COMERCIALES DURANTE LA TRANSMISION, DEBIDO FUNDAMEN-
TALMENTE A QUE, "SI SE LES ANTOJA ALGO, LO COMPRAN",

DE LA PUBLICIDAD RECORDADA EN UNA MUESTRA DE CONSUMIDORES QUE ES
TUDI6 EL INCO, UN 90X ATRIBUYERON CALIDAD DE BUENOS_ALIMENTOS A

et 2

(1) PROMOCION Y PUBLICIDAD ALIMENTARIA,,., OP.CIT, PP.li
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LOS CHOCOLATES EN POLVO, A LOS CEREALES INDUSTRIALIZADOS, AL PAN

DE CAJA Y AL INDUSTRIALIZADO, A LOS CAFES SOLUBLES Y LOS CONSOMES
CONCENTRADOS, QUE EN LA MAYORIA DE LOS CASOS CARECEN DE VERDADE--
RAS PROPIEDADES NUTRITIVAS.

Dos CANASTAS ALIMENTARIAS

LA PUBLICIDAD, FUNDAMENTALMENTE LA TELEVISIVA, PROPONE LO QUE EL
INCO DENOMINA UN MODELO DE BIENESTAR QUE ANTAGONIZA CON LOS REA--
LES REQUERIMIENTOS DE CONSUMO DE LA MAYORIA DE LA POBLACION,

PARA DETERMINAR ESE MODELO DE BIENESTAR, EL INCO INTEGRO UNA CA--
NASTA DE LOS DIVERSOS BIENES Y SERVICIOS QUE DURANTE EL MES DE Jy
L10 OLTIMO OFRECIO LA TELEVISION Y DE LOS MAS ELEVADOS GASTOS PU-
BLICITARIOS, DE CONFORMIDAD CON LOS REGISTROS DE LAS PROPIAS AGEN
CIAS ESPECIALIZADAS,

EL ESTUDIO INCLUY® EL ANALISIS COMPARATIVO DE LA CANASTA BASICA -
RECOMENDABLE DEL SAM Y EL CONJUNTO DE COMESTIBLES MAYORMENTE PRO-
MOVIDOS POR LA TELEVISION.

EL EXAMEN EVIDENCIO UNA INCOMPATIBILIDAD PRACTICAMENTE TOTAL, --

PUES NINGUNO DE LOS PRODUCTOS QUE INTEGRAN LA CANASTA BASICA RECQ
MENDABLE ES OBJETO DE PROMOCION POR PARTE DE LA PUBLICIDAD TELEV]
SIVA., LAS ONICAS COINCIDENCIAS, SI ES QUE AS! PUEDEN LLAMARSE, -
SE DAN CON LA LECHE (”NIDO” Y "LA LECHERA”) Y, TODA PROPORCION -- -
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GUARDADA, CON LA PAPA, SOLO QUE EN TANTO EL SAM LA INCLUYE EN LA
Er LA CBR PARA EFECTOS REALMENTE NUTRITIVOS, EN EL CASO DE LA PU-
BLICIDAD COMERCIAL SE LE CONSIDERA Y SE PROMUEVE COMO UNA SIMPLE
BOTANA O GOLOSINA, POR LO DEMAS EXTRAORDINARIAMENTE CARA,




CUADRO No, 2

CANASTA DE PRODUCTOS QUE PROMUEVEN EL SAM Y LA T.V, COMERCIAL
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SISTEMA ALIMENTARIO MEXICAND
(PRODUCTOS BASICOS)

T. V.
COMERCTI ALY

(PRODUCTOS DE MAYOR PROMOCION)

1, Mz

2. TRIGO

3. ARROZ

4. FRrivoL

5. PAPA

6, CAwTE

7. JITOMATE

8. CHILE

9. CeBOUA

10. LECHUGA

11. ZANAHORIA

12, PLATANO

13, MAazANA

14, LiMON

15. NARANJA

16. AGUACATE

17. CARNE DE RES

18, CARNE DE PUERCO
19, CARNE DE AVES

20, CARNE DE OVICAPRINO
21, Huevo

22, LECHE

23, MANTECA DE PUERCO
24, PESCADO Y MARISCOS
25, AzOCAR

26, ACEITE VEGETAL

1. GANSITOS MARINELA

2. Apams - RUTY GuM

3. FRITOS SABRITAS

4. PAPAS ADOBADAS SABRITAS
5. PAN INTEGRAL BIMBRO

6. NIDO

7. LA LECHERA

8. CHEETOS SABRITAS

9, PAPITAS BARCEL

10. RicoLINO

11, KELLOGGS (CORN FLAKES)
12, QUICK (CHOCOLATE EN POLVO)
13. CHoco MiLK

14, KNORR SUIZA

15, PINGUINOS (MARINELA)
16, ROLES GLASEADOS (BIMBO)
17, CHURRITOS (BARCEL)

18, GELATINA (PWONTO)

19, DorITOS NACHOS (SABRITAS)
20, Coca CoLA

21, Buenpla

22, FANTA

2. CLic

24, KooL AID

25, Peps! CoLAa

26, TANG

27, DEL VALLE

28, Jumex

FUENTE: MUESTRA DE PRODUCTOS OON MAYOR GASTO Y TIEMPO

ICITARIO POR T,V,

DURANTE EL MES DE JULIO DE 1980~ REPORTE DE GASTOS DE PUBLICIDAD -

EN T.V, AGENCIA DE

ICANOS S.A,
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MUCHAS MAS SERIAN LAS COMPARACIONES QUE PUDIERAN HACERSE PARA CON
CLUIR, EN RESUMEN:

1, QUE LA PUBLICIDAD VENDE,PROPONE E IMPONE LA CONFORMACION DE UN
ESTILO DE VIDA PERSONAL, FAMILIAR Y SOCIAL TOTALMENTE AJENO A
LA CULTURA, COSTUMBRES, E IDIOSINCRASIA DEL PUEBLO MEXICANO,
Y EN MUCHAS OCASIONES CONTRARIAS A ELLOS,

2, LA PUBLICIDAD NO ORIENTA NI INFORMA ADECUADAMENTE SOBRE LAS --
CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS Y LOS SERVICIOS QUE PROMUEVE,
PERO SI ENTORPECE UNA LIBRE Y SANA ELECCION POR PARTE DE LOS -
CONSUMIDORES EN PERJUICIO DE SU SALUD Y DE SU ECONOMIA,

3. LA PUBLICIDAD PROVOCA LA OBSESION POR EL CONSUMO, ES DECIR, EL
CONSUM] SMQ, AL HABERSE CONVERTIDO EN EL INSTRUMENTO MAESTRO -
PARA EL AUMENTO DESPORPORCIONADO DE LAS VENTAS, SIN PONDERAR,
NI MENQS CUIDAR LAS CONSECUENCIAS SOCIO-ECONGMICAS DE SU AC--
CI6N., HA DEVENIDO ENTONCES, NO EN UN INSTRUMENTO DE ORIENTA-
CION, SINO DE ENAJENACION, PERDIDA DE IDENTIDAL, DE LIBERTAD
Y DE FRUSTRACION, ANTE EL CONSUMO SUNTUARIO INALCANZABLE Y SQ
CIALMENTE INCOMPATIBLE CON LA REALIDAD DE LA NACION,

B.2 LA PUBLICIDAD COMO MATERJA JURIDICA

UN ESTuDIO DEL INCO® SERALA, EN RELACION CON LA PUBLICIDAD, QUE ES
UNA MATERIA REGULADA POR DIVERSAS NORMAS Y QUE ESTA DENTRO DE LA

(*) CONSIDERACIONES SOBRE EL MARCO JURIDICO DE LA PUBLICIDAD, - -
DIRECCION TECNICA DEL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR,AGOSTO 1980
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JURISDICCION DE VARIAS DEPENDENCIAS Y ENTIDADES DEL GOBIERNO FEDE
RAL, SIN QUE EXISTA. COHERENCIA ENTRE LOS ORDENAMIENTOS Y AUTOR]=-~
DADES DE APLICACION, EL ESTUDIO DESTACA QUE:

1.

2.

LA MATERIA O CONCEPTO DE LA “PUBLICIDAD” NO SE ENCUENTRA DEF]
NIDA EXPRESAMENTE POR NINGUNO DE LOS ORDENAMIENTOS VIGENTES -
NI EN SU NATURALEZA, NI CARACTERISTICAS O FINALIDADES ESPECI-
FICAS; LOS TEXTOS RELATIVOS SE LIMITAN, SIMPLEMENTE, A VALI--
DAR SU EXISTENCIA, E, INCLUSIVE, SE LE IDENTIFICA O ASOCIA --
A MENUDO CON OTROS TERMINOS DIVERSOS.

EL CUERPO DE DISPOSCISIONES EN VIGOR PRESENTA CARACTERISTICAS
DE MULTIPLICIDAD, DISPERSION, CONTRADICCION, OBSOLENCIA, FAL-
TA DE ESPECIFICIDAD, HETEROGENEIDAD DE JERARQUIAS JURIDICAS,
CONCURRENCIA EXCESIVA DE VARIAS AUTORIDADES QUE SE TRADUCE, -
EN LA PRACTICA, EN UNA DISMINUCION DE SU CAPACIDAD REGULATO-
RIA EFECTIVA, FUNDAMENTALMENTE, SON OCHO LAS AUTORIDADES QUE
CONCURREN EN DIVERSA FORMA EN LA REGULACION DE ESTA ACTIVIDAD
Y LAS AUTORIDADES DE APLICACION SON:

1. SECRETARIA DE GOBERNACION,

2, SECRETARIA DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES
3. SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA,

4, SECRETARIA DE EDUCACION POBLICA.

5. SISTEMA NACIONAL DE EVALUACION - SAM,

6. SECRETARIA DE COMERCIO, Y DENTRO DE ELLA:




3.

y,

7. PROCURADURIA GENERAL DEL CONSUMINOR E
8. INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMDIOR.

EN LAS COMPARACIONES DE LOS TEXTOS, SON PATENTES LOS PROBLE--
MAS DE INCONGRUENCIA Y LOS CONFLICTOS DE JURISDICCION, ASI co
MO LAS OMISIONES EN TEXTOS POSTERIORES DE LAS NORMAS EMITI- -
DAS CON ANTERIORIDAD,

UNO DE 1.0S MAYORES PROBLEMAS ES EL DE LA CONTRADICCION DE LOS
TEXTOS ACERCA DE SI LA PUBLICIDAD DEBE O NO SUJETARSE A UNA-
APROBACION PREVIA DE LAS AUTORIDADES COMPETENTES; E£STE ES TI-
PICAMENTE, EL CONFLICTO QUE SE PRESENTA ENTRE LA LEY FEDERAL
DE PROTECCION AL CONSUMIDOR Y OTRAS DISPOSICIONES VIGENTES,

CIERTAS ENTIDADES DE LA ADMINISTRACION POBLICA CREADAS EXPROQ-
EESO POR LAS LEYES SUBSTANTIVAS PARA LA DEFENSA DE LOS INTE--
RESES DE LOS CONSUMIDORES, NO HAN SIDO HABILITADAS PARA EJER-
CER NINGUNA INTERVENCION EN TAN IMPORTANTE MATERIA,

LA DISPERSION E INCONGRUENCIA DE LAS DISPOSICIONES ACTUALES,
FACILITA LA VIOLACION SISTEMATICA DE VARIAS DE ELLAS; EN PAR
TICULAR, LAS RELATIVAS A LA TRANSMISION DE COMERCIALES DE BE-
BIDAS ALCOHOLICAS DE BAJA Y DE ALTA GRADUACION Y DE TABACOS.

DADA LA COMPLEJIDAD ACTUAL DEL FENOMENO PUBLICITARIO, RESULTA
PATENTE QUE LAS NORMAS QUE RIGEN SU DESARROLLO SON OMISAS EN




9.
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VARIAS CUESTIONES FUNDAMENTALES: LA LEY NO ESTABLECE NI RE--
QUISITOS NI TAXATIVAS SOBRE LA GAMA DE BIENES Y SERVICIOS SU$
CEPTIBLES DE ANUNCIARSEs TAMPOCO, SOBRE LOS AGENTES O AGEN- -
CIAS PUBLICITARIAS NI LOS TIEMPOS MAXIMOS DE PUBLICIDAD COMER
CIAL PERMISIBLE EN LOS MEDIOS ELECTRONICOS DE INFORMACION (PA
RA BEBIDAS ALCOHOLICAS Y LOS TABACOS, POR EJEMPLO), ASIMISMO
NO ESPECIFICA NADA EN CUANTO AL MONTO DE LOS GASTOS PUBLICITA
RIOS Y SUS REPERCUSIONES.TOLERABLES SOBRE LOS PRECIOS DE LOS
PRODUCTOS., POR OTRA PARTE, LAS REGULACIONES SOBRE LA PUBLIC]
DAD IMPRESA Y CINEMATOGRAFICA SON REALMENTE IRRELEVANTES,

LA FALTA DE UNA DEFINICION JURIDICA EXPRESA, QUE ACOTE LA NA-
TURALEZA Y LA AMPLITUD DE LA "PUBLICIDAD”, COADYUVA A FAVORE-
CER UNA SINONIMIA FALAZ CON TERMINOS Y CONCEPTOS TALES COMO -
“INFORMACION", "COMUNICACION”, "PROPAGANDA”, "ORIENTACION" Y
"ETIQUETAJE INFORMATIVO®, ENTRE OTROS, COMO CONSECUENCIA, A
PESAR DE QUE LOS TEXTOS COINCIDEN EN EXIGIR A LA PUBLICIDAD -
YERACIDAD Y SUFICIENCIA, RESULTA SUMAMENTE DIFICIL, CON LOS -
INSTRUMENTOS LEGALES DISPONIBLES, ESTABLECER -SOBRE TODO EN
LA TELEVISION- LAS FRONTERAS REALES ENTRE ESAS CARACTERISTI-
CAS Y LA EXAGERACION, LA FANTASIA, EL ENGARO O EL FRAUDE,

NO OBSTANTE TODO LO ANTERIOR, UNA APRECIACION GLOBAL SOBRE -
EL MARCO JURIDICO QUE SE EXAMINA, PERMITIRIA DEDUCIR QUE, - -
VIST0 EN 8U INTEGRIDAD ACTUAL, CONTIENE SUFICIENTES ELEMENTOS
REG  NTARICS PARA ESPERAR, AON EN EL PRESENTE, UNA REGULA--
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CION MUCHO MAS EFECTIVA DE ESTAS ACTIVIDADES. PERO LA CAREN-
CIA DE UNA DEFINICION LEGAL DE LA PUBLICIDAD, AUNADA A-LA PRQ
LIFERACION DE TEXTOS DE DIVERSO NIVEL JERARQUICO, LA FALTA DE
UN ORDENAMIENTO ESPECIFICO DE LA MATERIA Y LA INTERVENCION DE
MOLTIPLES AUTORIDADES, SON FACTORES QUE ENTORPECEN LAS PREVI-
SIONES DEL DERECHO Y RECLAMAN SU URGENTE REFORMULACION Y AC--
TUALEZACION,

LA EVIDENTE -CONCLUSION ES QUE EL PROBLEMA BASICO RESIDE.Y SEGUIRA
RESIDIENDO EN EL CONFLICTO DE COMPETENCIA POR LO QUE HACE A LAS -
AUTORIDADES QUE HAN DE SUPERVISAR EL CUMPLIMIENTO DE ESTAS NORMAS
Y SANCIONAR SU INCUMPLIMIENTO,

ES DE HACER NOTAR LA AUSENCIA DE UNA ACTUALIZACION EN EL CODIGO
SANITARIO, EN EL REGLAMENTO QUE CREA EL COMITE MIXTO CONSULTIVO -
DE PUBLICIDAD Y ALIMENTOS, BEBIDAS Y MENICAMENTOS, EN LA LEY FEDE
RAL DE RADIO Y TELEVISION, EN LOS REGLAMENTOS ESPECIFICOS ‘DEL AR-
TIcuLo 173 CONSTITUCIONAL SOBRE LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA, ETC.
CON RELACION A LAS NUEVAS ATRIBUCIONES QUE OTORGA LA SECRETARIA -
DE COMERCIO Y LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR,

PARA PODER COMPATIBILIZAR LAS FACULTADES Y LAS AREAS DE AUTORIDAD
HOY VIRTUALMENTE EN CONFLICTO POR LA DISPERSION DE LOS ARTICULOS

REGLAMENTARIOS DE LA PUBLICIDAD, SERIA FUNDAMENTAL LA URGENTE NE-
CESIDAD DE CREAR UNA COMISION INTERSECRETARIAL PARA QUE ACTUALICE
Y COMPATIBILICE LA REGLAMENTACION RELATIVA A LA PUBLICIDAD COMER-
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CIAL EN EL CONTEXTO DEL DERECHO A LA INFORMACION,

DE ESTE DEBATE CAERIA POR SU PROPIO PESO LA NECESIDAD DE INCORPO-
RAR A LA LEY ORGANICA DE LA ADMINISTRACION POBLICA FEDERAL UN OR-
GANISMO ESPECIALIZADO QUE PODRA IR DESDE UNA “COORDINACION DE IN-
FORMACION” DE LA PRESIDENCIA DE LA REPOBLICA (PARA DAR UNA MAYOR
CONGRUENCIA EFECTIVA A LA INFORMACION QUE PROPORCIONAN LAS MOLTI-
PLES DEPENDENCIAS DEL GOBIERNO FEDERAL Y PARA COMPATIBILIZAR LAS
ACCIONES QUE EN MATERIA DE INFORMACION PUBLICITARIA PROPORCIONAN
LAS EMPRESAS PRIVADAS Y POBLICAS RESPECTO DE SUS PRODUCTOS OFRE--
CIDOS EN SUS MERCADOS), HASTA UNA SECRETARIA DE INFORMACION (DE -
ACUERDO CON MOLTIPLES EXPERIENCIAS EXITOSAS A ESTE RESPECTO EN --
PAISES TAN COMPLEJOS POR EL NOMERO Y LA HETEROGENEIDAD DE SUS HA-
BITANTES COMO EL NUESTRO),

ESTOS SON LOS ONICOS ESCALONES QUE PERMITIRIAN LLEGAR, FINALMEN--
TE, A POSIBILITAR EN LA PRACTICA UNA "LEY FEDERAL DE PROTECCION -
AL CONSUMIDOR EN MATERIA DE PUBLICIDAD COMERCIAL”. LA RAZON BAS]
CA QUE SUBYACE AL DIAGNOSTIO Y AL PRONOSTICO DE ESTA PROPOSICION,
ES QUE UN DEBATE EN LAS CAMARAS DE REPRESENTANTES SOBRE UNA MATE-
RIA ACERCA DE LA CUAL NO EXISTE NINGUN CONCENSO ENTRE LOS ACTUA--
LES TITULARES DE LAS SECRETARIAS Y ORGANISMOS DESCENTRALIZADOS --
QUE CUENTAN CON ATRIBUCIONES PARA INCIDIR SOBRE LA MATERIA Y SIN
NINGUNA CONCERTACION ENTRE EL SECTOR PUBLICO Y EL PRIVADO EN ESTE
RUBRO, LA LEGISLACION SUSTANTIVA DEBERIA EN SU MOMENTO FORMALIZAR
UN PROCESO ADMINISTRATIVO PREVIAMENTE ESTABLECIDO ( Y PARA EL CUAL
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EXISTE CONDICIONES LEGISLATIVAS Y POLITICAS MAS QUE SUFICIEN- -
TES, PRECISAMEMTL POR LA CONVICCION DE QUE ES NECESARIO ASEGU--
RAR EL “DERECHO A LA INFORMACION”); LAS OTRAS OPCIONES (REFOR--
MAS CONSTiTUCIONALES, LEY SUSTANTIVA, ETC.), PERMITIRIAN s6LO -
INICIAR UN PROCESO (EN UN MOMENTO POLITICO-COYUNTURAL EN EXTRE
MO COMPLEJO Y RESISTENTE A LA MOVILIZACION DE ASUNTOS CONFLICT]
VOS), IRREALIZABLE O INSUFICIENTE, ES DECIR INACABADO E INEFI--
CIENTE,

B.3 CAMPANAS DE URIEN NUTRIClO DEL

LA ORIENTACION NUTRICIONAL QUE DESARROLLARA EL SAM SE INSCRIBE
PLENAMENTE EN LAS DETERMINANTES DE LA SUBALIMENTACION DE LA PQ
BLACION OPJETIVO: LA POBREZA, LA DISPONIBILIDAD DE ALIMENTOS Y
LA DISTORSION DE LOS HABITOS ALIMENTICIOS, ENUNCIADOS POR ORDEN
DE IMPORTANCIA,

SIN CREAR EXPECTATIVAS FALSAS DE CONSUMO, EL OBJETIVO GENERAL -
DE LA ORIENTACION QUE SE DESARROLLARA CONSISTE EN INDUCIR ENTRE
LA POBLACION OBJETIVO, LA ADOPCION DE MEJORES HABITOS ALIMENTI--
C10S EN BENEFICIO DE SU SALUD Y DE SU GASTO FAMILIAR,

LOS OBJETIVOS ESPECIFICOS SON:
1. PROPORCIONAR A LA POBLACION OBUETIVO INFORMACION PRACTICA Y

REALISTA QUE LE PERMITA LA DIVERSIFICACION Y MEJORAMIENTO IN
MEDIATO DE SU DIETA ALIMENTICIA, CON EL MISMO GASTO FAMILIAR,
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2. MOTIVAR A LA POBLACION OBJUETIVO PARA LA -M9DTFICACION DE HABL
TOS DE CONSUMO QUE SIGNIFICAN GASTOS INNECESARIOS.

3. LOGRAR QUE LA POBLACION OBJUETIVO MEJORE LOS HASITOS ALIMEN -
TICIOS INDISPENSABLES PARA EL DESARROLLO NORMAL DEL NINO,

4., HOTIVAR A LA POBLACION OBJETIVO A ADOPTAR HABITOS DE HIGIENE
Y CONSERVACION DE ALIMENTOS EN BENEFICIO DE SU SALUD Y DE SU
ECONOMIA,

5. LOGRAR UNA MEJOR DISTRIBUCION INTRAFAMILIAR DE LOS ALIMENTOS
DE ACUERDO CON LAS NECESIDADES ESPECIFICAS DE LA FAMILIA,

PARA LA CONSECUCION DE ESTOS PROPOSITOS, LA ESTRATEGIA DE ORIEN-
TACION NUTRICIONAL PARTE DE LAS GUIAS PARA LA EDUCACION NUTRICIQ
NAL, INICIAL® QUE ELABORO EL INSTITUTO NACIONAL DE LA NUTRICION -
BAJO LOS AUSPICIOS DEL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO,

SE TRATA DE SIETE GUIAS CUYOS TEMAS FUERON ELEGIDOS DESPUES DE -
SER ANALIZADOS LOS PROBLEMAS QUE AFECTAN MAS DIRECTAMENTE LA NU-
TRICION DE LA POBLACION OBJETIVO; LOS TEMAS GENERICOS DE LAS -
GUTAS, CUYA JUSTIFICACION SE EXPONE EN LA INTRODUCCION QUE SE HA
CE EN CADA UNA DE ELLAS, SON LOS SIGUIENTES:

1., ALIMENTACION Y NUTRICION: GRUPOS DE ALIMENTOS,

2, CALIDAD DE LOS ALIMENTOS AUTOCTONOS: CLAVE PARA MEJORAR CO -

® INSTITUTO NACIONAL DE LA NUTRICION, DIVISION DE NUTRICION, -
MIMEOGRAF1CADO, OCTUBRE DE 1980
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MESTIBLES LOCALES Y EXTRAREGIONALES PREPARANDO PLATILLOS coM
BINADOS.,

3. ALIMENTACION DE LA MUJER EMBARAZADA Y LACTANTE,

4, ALIMENTACION DEL NINO DE O A 8 MESES.

5. ALIMENTACION DEL NINO DE LOS 8 MESES A LOS 5 AROS.

6. LA ALIMENTA-ION DEL NINO ENFERMO DE LOS 0 A 5 ANOS,

7. HIGIENE, PREPARACION Y CONSERVACION DE ALIMENTCS.

ESTAS GUIAS COMPRENDEN LAS RECOMENDACIONES CONCRETAS A COMUNI--
CAR A LA POBLACION OBJETIVO, COMUNICACION QUE SIGUE UNA ESTRATE
GIA DE DIFUSION CONSISTENTE EN:

A) CAMPANA DE ORIENTACION NUTRICIONAL BASICA POR RADIO Y TELEV]
SION.

B) COORDINAR ACCIONES DE DIFUSION CON LAS ENTIDADES FEDERALES -
QUE ACTUAN EN EL AMBITO DE LA ALIMENTACION Y LA SALUD, TANTO
EN MEDIOS MASIVOS COMO A TRAVES DE LOS CANALES INSTITUCIONA-
LES ESTABLECIDOS®,

* DEBERAN CONCURRIR EN ESTE ESFUERZO COORDINADO LA SSA, EL IMSS,
ISSSTE, v DIF POR PARTE DEL SECTOR SALUD Y EL SISTEMA CONASU-
PO-COPLAMAR, DICONSA £ IMPECSA POR PARTE DE LA INFRAESTRUCTU-
RA DE COMERCIALIZACION-DISTRIBUCION,
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¢) HACER USO DE LOS TIEMPOS FISCAL Y LEGAL DE QUE DISPONE EL -
ESTADO DE LAS RADIODIFUSORAS Y TELEVISORAS PRIVADAS, AS! co-
MO DE LA PROGRAMACION QUE REALIZA Y TRANSMITE EL ESTADO A --
TRAVES DE SUS PROPIAS EMISORAS,

D) CAMPANA DE ACCION COMUNITARIA DIRECTA.

B.3.1 CaMpANAS DE OR BASJCA P

TELEVISION,

LAS GUIAS PARA LA EDUCACION NUTRIOLOGICA INICIAL HAN SIDO TRADY
CIDAS EN CUATRO CAMPANAS PARA RADIO Y TELEVISION, CON DURACION
DE TRES MESES SUCESIVOS CADA UNA,

PREVIAMENTE SE LANZARA UNA CAMPARA DE PRESENTACION, CONSISTENTE
EN UNA CONFERENCIA DE PRENSA, ENTREVISTAS EN LOS NOTICIEROS Y -
PROGRAMAS DE CORTE PERIODISTICO DE RADIO Y TELEVISION Y EN EL -
ENVIO DE BOLETINES A LA PRENSA. ESTA CAMPARA ES DE CARACTER EX
CLUSIVAMENTE NOTICIO0SO-INFORMATIVO; DEBERAN EXPLICARSE A LA - -
OPINION POBLICA LAS PREMISAS Y ALCANCES DE LA ORIENTACION NUTR]L
CIONAL QUE EMPRENDERA EL SAM POR LOS MEDIOS MASIVOS Y ACOTARSE
EN LA ESTRATEGIA TOTALIZADORA DE AUTOSUFICIENCIA ALIMENTARIA --
DEL GOBIERNO FEDERAL,

LAS CUATRO CAMPANAS QUE SE DESARROLLARAN DURANTE 12 MESES SON:
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1, COMBINACION DE ALIMENTOS.

2. MADRE GESTANTE Y LACTANTE.

3. ALIMENTACION AL NINO,

4, HIGIENE, PREPARACION Y CONSERVACION DE ALIMENTOS.

PRIMERA CAMPANA: COMBINACION DE AL IMENTOS

ANTECEDENTES

LOoS AGRUPAMIENTOS QUE ACTUALMENTE UTILIZAN MEDICOS, NUTRIGLOGOS
Y PERSONAS QUE SE DEDICAN A LA ENSENANZA DE LA NUTRICION, GENE-
RALMENTE HAN SI1DO DESARROLLADOS EN PAISES INDUSTRIALIZADOS Y --
REFLEJAN DISPONIBILIDADES, PATRONES Y HABITOS DE CONSUMO AJENOS
A LA REALIDAD DE LOS PAISES EN DESARROLLO, EN ELLOS SE MANEUAN
HASTA SIETE GRUPOS, EN LOS QUE LAS PROTEINAS DE ORIGEN ANIMAL -
OCUPAN EL SITIO PREPONDERANTE, Y LAS LEGUMINOSAS SE RELEGAN CON
LOS CEREALES EN UN GRUPO LLAMADO SEMILLAS O GRANOS, Y QUE CASI .
SIEMPRE OCUPAN LOS OLTIMOS LUGARES EN LA CLASIFICACION,

LA CANASTA BASICA RECOMENDABLE, EN CAMBIO, PRIVILEGIA ALIMENTOS
QUE CONTIENEN LOS ELEMENTOS NECESARIOS PARA UNA BUENA NUTRICION
EN TODAS LAS EDADES CUYA PRODUCCION Y CONSUMO ES CONGRUENTE CON
LA REALIDAD SOCIOECONOMICA DE LA POBLACION OBJETIVO DEL SAM,
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EL PROPOSITO DE LA DIFUSION DE ESTE PRIMER TEMA ES DAR A CONO--
CER EL VALOR NUTRITIVO DE ESTOS ALIMENTOS, Y COMO MULTIPLICAR -
ESE VALOR POR MEDIO DE LAS COMBINACIONES ADECUADAS,

PARA LOGRAR LO ANTERIOR, A LOS ALIMENTOS DE LA CBR SE LES HA --
LLAMADO LOS BUENOS ALIMENTOS vy SE HAN AGRUPADO EN TRES GRANDES
GRUPOS: LOS ALIMENTOS QUE BASICAMENTE PROPORCIONAN ENERGIA 0 -
ENERGETICOS, LOS QUE BASICAMENTE PROPORCIONAN PROTEINAS, 0 PRO-
TEINICOS, Y LOS QUE BASICAMENTE PROPORCIONAN VITAMINAS vy MINERA
LES,

ESTA NUEVA CLASIFICACION, APROBADA POR LA SECRETARIA DE SALUBR]L
DAD Y ASISTENCIA, PRESENTA LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS Y VEN
TAJAS:

EN EL PRIMER GRUPO SE ENCUENTRAN LOS CEREALES Y RAICES FECULEN-
TAS 0 ENERGETICOS BASICOS, Y LOS AZOCARES Y GRASAS 0 ENERGETI--
COS SECUNDARIOS; LOS MAS IMPORTANTES, LOS CEREALES Y FECULENTAS
SE COLOCAN EN EL PRIMER LUGAR, YA QUE EN NUESTRA REALIDAD PRO--
PORCIONAN CASI LA TOTALIDAD DE LA ENERGIA Y MAS DE LA MITAD DE

LAS PROTEINAS A LOS HABITANTES QUE CONFORMAN LA POBLACION OBJE-
TIVO DEL SAM, ASIMISMO, SON LOS ALIMENTOS POTENCIALMENTE DISPQ
NIBLES PARA TODA LA POBLACION, YA QUE SU PRODUCCION Y COMERCIA-
LIZACION SON UNA PRIORIDAD DEL SAM,

COLOCAR LOS AZOCARES Y LAS GRASAS EN SEGUNDO TERMINO Y DENOMI--
NAR LOS ENERGETICOS SECUNDARIOS, PERMITE PRESENTARLOS COMO - -
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COMPLEMENTO DE LOS BASICOS, Y, CUANDO Y DONDE SEA NECESARIO, --
DESESTIMULAR SU CONSUMO EXAGERADO, TENDENCIA QUE SE MANIFIESTA
EN EL PERFIL NUTRICIONAL QUE EL INN®LLEVO A CABO PARA EL SAM, -
Y QUE ALARMA A LOS ESPECIALISTAS DE LA NUTRICION.

SEGUNDO GRUPO, EL DE LOS PROTEINICOS; LA PRIORIDAD QUE ACTUAL--
MENTE SE DA A LOS ALIMENTOS PROTEINICOS DE ORIGEN ANIMAL, HA --
PROVOCADO EL DESPRESTIGIO COMO INFERIORES DE LAS LEGUMINOSAS, -
QUE TIENEN VALOR NUTRITIVO COMPARABLE Y QUE EN LA REALIDAD APOR
TAN LA MAYOR PARTE DE LAS PROTEINAS QUE CONSUME LA POBLACION OB
JETIVO PREFERENTE, AUNQUE SU CONSUMO RELATIVO EN ESTE SEGMENTO
DE LA POBLACION HA DISMINUIDO A FAVOR DE HARINAS Y GRASAS POR -
EFECTO DE LA MERCADOTECNIA AGROINDUSTRIAL,

EN ESTE NUEVO AGRUPAMIENTO DE LOS ALIMENTOS, LAS LEGUMINOSAS EN
CABEZAN EL GRUPO DE LOS PROTEINICOS Y SE LES CONCEDE MAYOR ESPA
CI10 CUAMNDO SE ILUSTRAN GRAFICAMENTE. SE ENCUENTRAN ENTRE ESTOS
ALIMENTOS LOS FRIJOLES, HABAS, LENTEJAS, ARVEJONES, GARBANZOS,
CACAHUATES Y SOYA EXTRUIDA,

LA PRODUCCION DE LEGUMINOSAS TAMBIEN ES PRIORIDAD DEL SAM,

EN SEGUNDO TERMINO, DENTRO DEL GRUPO DE LOS ALIMENTOS PROTEINI-
COS, SE ENCUENTRAN LAS CARNES DE RES, OVICAPRINOS, CERDOS, PE§
CADOS Y AVES, LOS PRODUCTOS LACTEOS Y LOS HUEVOS,

—— s 2 e

* SEGUNDA ENCUESTA NACIONAL DE ALIMENTACION-1979, Dlv1516N DE -
NUTRICION DEL INSTITUTO NACIONAL DE LA NUTRICION, MExico 1980
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EN EL TERCER GRUPO, EL DE VITAMINAS Y MINERALES SE ENCUENTRAN -
LAS FRUTAS Y VERDURAS Y SE DARA ESPECIAL ENFASIS A LAS HOJAS --
VERDES, RICAS EN LOS ELEMENTOS ANTERIORES Y DE FACIL OBTENCION.

EL AGRUPAMIENTO ANTERIOR SE DENOMINA “CUADRO DE LOS BUENOS ALI-
MENTOS",

DE ACUERDO CON EL INN, PARA QUE UNA NUTRICION SEA BUENA, LA AL]
MENTACION DEBERA SER COMPLETA Y VARIADA:

COMPLETA QUIERE DECIR COMBINAR ALIMENTOS DE LOS TRES GRUPOS EN
CADA COMIDA Y VARIADA, QUE SE UTILICEN DIFERENTES ALIMENTOS DE
CADA GRUPO EN LAS DIFERENTES COMIDAS,

ELLO NO SOLO GARANTIZA LA INGESTA DE LOS TRES NUTRIENTES INDIS-
PENSABLES SINO QUE, BIEN COMBINADOS, ELEVA EL VALOR NUTRITIVO -
DE CADA UNO DE ELLOS: TORTILLA Y FRIJOLES JUNTOS VALEN MAS CADA
UNO QUE SEPARADOS.

Los OBJUETIVOS DE COMUNICACION DE ESTA PRIMERA CAMPANA SON:

- LOGRAR QUE LAS MADRES CONOZCAN EL VALOR NUTRITIVO DE-LOS 3 -
GRUPOS DE ALIMENTOS,

- LOGRAR QUE LAS MADRES INCREMENTEN EL VALOR DE LOS ALIMENTOS
COMBINANDOLOS CORRECTAMENTE.,
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- LOGRAR QUE LAS MADRES APRENDAN A MANEJAR EL CUADRO DE LOS =--
BUENOS ALIMENTOS Y A HACER LAS COMBINACIONES (0 RECETAS) QUE
LES PERMITAN PLANEAR LAS COMIDAS (0 MENOES) PARA DAR A SU FA
MILIA UNA ALIMENTACION COMPLETA Y VARIADA,

EL CONCEPTO CENTRAL DE LA CAMPARA ES:

UNO DE CADA GRUPO EN CADA COMIDA = BUENA NUTRICION,

Sus LINEAS ARGUMENTALES SON:

1. LOS TRES GRUPOS DE ALIMENTOS. LOS QUE PROPORCIONAN MAYOR --
ENERGIA, EL QUE OFRECE MAS PROTEINAS Y EL GRUPO DE ALIMENTOS
QUE PRINCIPALMENTE PROPORCIONA VITAMINAS Y MINERALES.

2. ALIMENTACION COMPLETA: COMBINANDO ALIMENTOS DE LOS TRES GRU-
POS; ALIMENTACION VARIADA: INTERCAMBIAR EN LA DIETA ALIMEN--
TOS DE CADA GRUPO EN DIFERENTES DIAS.

3. Los HABITOS O TRADICIONES ALIMENTARIAS CONLLEVAN UN CONOC!--
MIENTO EMPIRICO GENERALIZADO, ACERCA DE LOS ALIMENTOS QUE SA
TISFACEN LAS NECESIDADES DEL. ORGANISMO, EL CUAL HA SIDO PRAG
TICADO DESDE TIEMPO INMEMORIAL,

4, SELECCIONAR LOS ALIMENTOS EN FORMA TAL QUE SE LOGRE UNA ME--
JOR NUTRICION, CON LO8 RECURSOS EXISTENTES EN CADA COMUNI- -
DAD Y REGION,
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UNA RECOMENDACION COLATERAL, DE APOYO A LOS OBJETIVOS DE ESTA -
CAMPANA, ES LA DE UTILIZAR LOS EMPAQUES DE LOS ALIMENTOS PROCE-
SADOS POR EL ESTADO PARA IMPRIMIR COMBINACIONES (0 RECETAS) QUE
INCREMENTEN EL VALOR DE ESE ALIMENTO: EN EL DE FRIJOL, FRIJOLES
RANCHEROS CON CHICHARRON Y NOPALES, POR EJEMPLO,

SEGUNDA_CAMPANA: MADRE GESTANTE Y LACTANTE,

LA 6 CION,
ANTECEDENTES

SEGON DATOS DEL INN1{ 48 DE CADA 100 NIROS EN LAS ZONAS RURALES
NACEN PREMATUROS, O CON BAJO PESO POR PROBLEMAS DE DESNUTRICION
DE LAS MADRES, A NIVEL NACIONAL, LOS NACIDOS CON PESO BAJO SON
20 DE CADA 100,

LA MAYOR PARTE DE LAS PRIMIPARAS EN MEXICO SON MENORES DE 18 --
ANOS, CUANDO AON ESTAN EN PLENO DESARROLLO. EL EMBARAZO LAS --
DESNUTRIRA MAS QUE ANTES, PUES SEGURAMENTE NO TENDRAN LA POSI--
BILIDAD DE CUBRIR LOS REQUERIMIENTOS NUTRITIVOS ADICIONALES QUE
REQUIERE LA GESTACION Y SU PROP1O DESARROLLO, CADA HIJO QUE --
TENGAN LAS DESNUTRIRA MAS, RESTANDO SUS POSIBILIDADES DE TENER

UN HIJO DE PESO NORMAL,

1/ Acaclo, EDMUNDO "EL NIRO, LA DESNUTRICION Y MExico”
INN MEx1co, MAYO DE 79, pPAGS, 17 Y 29
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ES EVIDENTE LA URGENCIA DE QUE LAS MUJERES GESTANTES SE NUTRAN
MEJOR, TANTO POR LLHIJO QUE VAN A TENER, COMO POR LA SALUD DE -
ELLAS DURANTE EL EMBARAZO, EL PARTO Y LA LACTANCIA,

Los OBJUETIVOS DE COMUNICACION DE ESTA SEGUNDA CAMPARNA, EN CUAN-
TO A LA GESTACION SON:

- LOGRAR QUE LA MUJER EMBARAZADA PROCURE COMER MAS CANTIDAD DE
LOS ALIMENTOS CON QUE CUENTE,

- LOGRAR QUE LA MUJER EMBARAZADA PROCURE COMER MAS FRUTA Y VER
DURAS I)E HOJA VERDE ESPINACA, ACELGA, QUELITE, CHAYA U OTRAS
QUE PRODUZCAN EN SU LOCALIDAD, YA QUE ESTAS PROPORCIONAN EL -
HIERRO Y LA VITAMINA A QUE SE REQUIEREN EN MAYOR CANTIDAD DU
RANTE EL EMBARAZO,

- ENSENAR A LA MUJER EMBARAZADA QUE NO DEBERA TOMAR ALCOHOL NI
MEDICAMENTE ALGUNO QUE NO LE HAYA RECETADO UN MEDICO,

- LOGRAR QUE LA MUJER EMBARAZADA SEPA QUE DE LA ALIMENTACION -
DE ELLA DEPENDEN LA FUERZA E INTELIGENCIA DE SU HIJO Y EN --
GRAN MEDIDA LA ENERGIA QUE ELLA TENDRA DURANTE LA LACTANCIA
Y POSTERIOR A ELLA,

EL. CONCEPTO CENTRAL DE LA CAMPANA £S:
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LA BUENA NUTRICION EMPIEZA ANTES DE NACER,

SuS LINEAS ARGUMENTALES SON:

1,

2.

LA DESNUTRICION INFLUYE EN LOS RESULTADOS DEL EMBARAZO Y DE
LA .ACTANCIA,

A TRAVES DE LA ALIMENTACION, LA FUTURA MADRE RECIBE TODAS --
LAS SUBSTANCIAS QUE VAN A FORMAR EL ORGANISMO DEL NINO.

EL INN RECOMIENDA QUE LA MUJER EMBARAZADA SE ALIMENTE DE TAL
MANERA QUE LOGRE AUMENTAR ENTRE 10 Y 12 KiLOS DE PESO.

SI LA MUJER TIENE POSIBILIDAD DE COMER CEREALES, LEGUMINO- -
SAS, FRUTAS, VERDURAS, HUEVOS, CARNE Y PESCADO DEBERA INCLUIR
LOS EN SU ALIMENTACION, SI NO ES ASI, SE PUEDE RECOMENDAR -
CONSUMIR UN PLATO MAS DE LO QUE TENGA A LA MANO, POR EJEMPLO
UN PLATO MAS DE FRIJOLES CON TRES TORTILLAS,

LA MUJER EMBARAZADA NECESITA GRANDES CANTIDADES DE TODOS LOS
NUTRIMENTOS; SIN EMBARGO, DOS DE ELLOS SON MAS IMPORTANTES -
PARA ELLA: EL CALCIO Y EL HIERRO.

EL CALCIO FORMA LOS HUESOS DEL PRODUCTO Y EL HIERRO ES UN --
COMPONENTE IMPORTANTE EN LA SANGRE DE LA MADRE. AFORTUNADA-
MENTé LA DIETA DEL MEXICANO ES MUY RICA EN CALCIO (TORTILLA),
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EL HIERRO, SIN EMBARGO, ES DIFICIL DE OBTENER EN CANTIDADES

SUFICIENTES Y ES PARTICULARMENTE NECESARIO DEL 6° AL 9° MES,
SE LE RECOMIENDA ADQUIRIR UN SUPLEMENTO EN FORMA DE TABLETAS
Y SI ESO NO ES POSIBLE, DEBE TRATAR DE COMER ALIMENTOS RICOS
EN HIERRO, COMO FRIJOLES, HUEVO, HIGADO, NUECES, TRIGO INTE-
GRAL, Y HOJAS VERDES COMO ESPINACAS, BERROS, HOJAS DE RABANO
REMOLACHA, ZANAHORIA Y OTROS DISPONIBLES.

6. LAs JOVENES ENTRE 12 v 18 ANOS EMBARAZADAS, NECESITAN MAS --
CUIDADO EN SU ALIMENTACION PORQUE AON ESTAN EN DESARROLLO,

7. EVITAR CUALQUIER MEDICINA QUE NO HAYA SIDO RECETADA POR EL -
MEDICO, YA QUE LA GRAN MAYORIA DE LOS PRODUCTOS QUIMICOS PUE
DEN HACERLE DARO A LA CRIATURA,

EVITAR SOBRE TODO: BEBIDAS DESTILADAS O FERMENTADAS; CIGARRL
LLOS, BICARBONATO, LOS LAXANTES, ACEITE DE RICINO,

LAS RECOMENDACIONES COLATERALES, DE APOYO A LOS ORJETIVOS DE ES
TA CAMPANA SON:

INCLUIR EL MENSAJE DE LA INCONVENIENCIA DEL EMBARAZO ANTES DE -
LoS 18 AROS EN EL LIBRO DE CIENCIAS NATURALES DE 6° ANO DE PRI-
MARIA. ESTE MENSAJE SE INCLUIRA TAMBIEN EN LOS EMPAQUES Y FoO--
LLETERIA DE LOS PRODUCTOS PROFAM.
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ESTUDIAR LA POSIBILIDAD DE ABRIR LOS SERVICIOS DE SEGURIDAD So-
CIAL A TODA MADRE EMBARAZADA PARA CUANDO MENOS 3 O 4 CONSULTAS
PRENATALES., ESTE SERVICIO PROPORCIONARIA SULFATO FERROSO EN LA
CANTIDAD Y. DURANTE EL TIEMPO NECESARIO,

RECOMENDAR A NUTRIMEX LA ELABORACION DE UN SUPLEMENTO ALIMENTI-
C10 CONCENTRADO "PARA LA NUTRICION ANTES DE NACER”, QUE SE PON-
DRIA A LA VENTA EN TIENDAS Y CLINICAS ESTATALES Y PRIVADAS Y EN
TIDADES DEL SECTOR SOCIAL A PRECIO F1JO,

COLOCAR UNA ADVERTENCIA EN LOS MEDICAMENTOS PELIGROSOS PARA EL
FETO, INCLUYENDO MEJORALES Y ASPIRINAS,

ANCJA MATERN
ANTECEDENTES

LA DEMANDA CALORICA DE LA MADRE DURANTE LA LACTANCIA AUMENTA -
HASTA EN MIL CALORIAS, EN LAS MADRES DESNUTRIDAS, LA INGESTION
DE DICHAS CALORIAS VA ASOCIADA A UN INCREMENTO EN LA PRODUCCION
DE LECHE Y EL CONTENIDO DE GRASA DE LA MISMA (1),

POR OTRA PARTE, EL 50% DE LAS MADRES QUE SUSPENDEN LA LACTANCIA
EN EL MEDIO URBANO, DAN COMO RAZON “YA NO TENER LECHE"”(2), SE
SABE QUE EL 98Y DE LAS MUJERES ESTAN FISIOLOGICAMENTE CAPACITA-

(1) JELi?E, DeErRrRICK ¥ E, F, PATRICIE "HUMAN MILK IN THE WORLD"

(2) ALBERTO YZUNZA OGAZON "CONDUCTA DE LA LACTANCIA EN EL MEDIO
MARGINAL DE MExIco”,




DAS PARA LACTAR, Y QUE UNA MAYOR INGESTION DE LIQUIDOS DURANTE
LA LACTANCIA REDUNDA EN UNA MAYOR PRODUCCION DE LECHE,
QUIZA SE DEBE A FACTORES PSICOLOGICOS (3) PERO HAY INFORMES SO
BRE EL EXITO DE CAMPARAS LLEVADAS A CABO EN INDONESIA Y BoLl--
VIA PARA AUMENTAR LA PRODUCCION DE LECHE POR MEDIO DEL CONSUMO

DE LIQuiDOS,
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EL SIGUIENTE CUADRO ES RESULTADO DE ALGUNAS ENCUESTAS REALIZA--
DAS POR EL INN ENTRE MUJERES DE LOS ESTRATOS QUE CONFORMAN LA -
POBLACION OBUETIVO DEL SAM (URBANA Y SEMI-URBANA).

PROPORCION DE MADRES QUE NUNCA LACTARON

A _SUS H1JOS EN DIFERENTES AREAS DEL PAIS
A REAS PORCIENTO
AREAS RURALES INDIGENAS 1.4
AREAS RURALES MESTIZAS 2.9
AREAS SEMI-RURALES POBRES 8.4
AREAS SEMI-RURALES DE VERACRUZ 22,9
CIUDAD DE LEON, Gro,
ESTRATO POPULAR ALTO 21.0
ESTRATO POPULAR MEDIO 25,0
ESTRATO POPULAR BAJO 19.0
POBLACIONES MARGINALES DEL
D.F. (CERRO DEL Jublo) 24,0
BARRIOS PERIFERICOS DE LA
CIUDAD DE MEXxico
ESTRATO POPULAR ALTO 29.0
ESTRATO POPULAR MEDIO 37.0
ESTRATO POPULAR BAJO 17.0

(3) JELIFFE.., OP CIT,
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MUESTRA QUE LOS PORCENTAJES DE MUJERES DE ESTRATOS POPULARES --
QUE NUNCA LACTAN SON MUY ALTOS Y QUE VAN EN ASCENSO,

LAS CONSECUENCIAS DE LA ALIMENTACION ARTIFICiAL EN ESTOS ESTRA-
TOS SON LA DESNUTRICION Y LA INFECCION, DESNUTRICION, PORQUE -
SE TRATA DE PERSONAS SIN RECURSOS SUFICIENTES PARA UTILIZAR LA
CANTIDAD ADECUADA DE LECHE, ALIMENTARIA A UN NINO CON LECHE --
CoNLAC DE CONASUPO A RA20N DE % LITRO DIARIO, CUESTA $5,00, cI-
FRA QUE SUBE A $10,00 cON NAN Y LECHES SIMILARES, ESTO NO IN--
CLUYE EL GASTO EN BIBERONES Y COMBUSTIBLE,

LA INFECCION ES RESULTADO DE QUE LAS MADRES NO TIENEN LOS CONO-
CIMIENTOS NI CUENTAN CON LA INFRAESTRUCTURA -AGUA, COMBUSTIBLE,
OLLAS, ETC.- QUE SE REQUIERE PARA PROPORCIONAR AL NIND UN ALI--
MENTO PURO E HIGIENICO,

A GROSO MODO, SE PUEDE CALCULAR QUE SI UN 50% DE LOS RECIEN NA-
CIDOS EN ZONAS URBANAS Y SEMI-RURALES (675 MIL NIROs AL ARO) NO
RECIBEN % LITRO DE LECHE MATERNA DURANTE 3 MESES, 32 MILLONES -
DE LITROS CADA ARO DEBEN SUSTITUIRSE; LA LECHE CON QUE SE SUSTI
TUYE LA MATERNA SERIA PARA EL CONSUMO DE LOS PREESCOLARES, EL
GASTO EN MEDICOS Y MEDICINAS PARA LAS INFECCIONES PODRIA INVER-
TIRSE EN UNA MEJOR ALIMENTACION A PARTIR DE LOS 3 MESES,

LA TENDENCIA A ABANDONAR LA LACTANCIA VA EN AUMENTO EN LOS PAl-
SES EN DESARROLLO, SE MENCIONAN COMO CAUSAS EL CAMBIO SOCIOECO
NOMICO, LA RAPIDA URBANIZACION Y LA INTEGRACION DE LA MUJER A -
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LA FUERZA DE TRABAJO, SIN EMBARGO, ESTO SE CONTRADICE POR EL

AUGE QUE ESTA COBRANDO LA LACTANCIA EN LOS PAISES ALTAMENTE IN-
DUSTRIALIZADOS, LAS VERDADERAS CAUSAS DEL ABANDONO DE LA LAC--
TANCIA EN LOS PAISES cOMO MEXICO, SON LA PRESION QUE EJERCEN --
LOS PROFESIONALES DE LA SALUD, ADEMAS DE LAS IMAGENES DE "“MODER
NIZACION"” CREADAS POR LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA, QUE ~--
DESPRESTIGIAN LA LACTANCIA,

EL MAYOR ACCESO DE LAS MUJERES URBANAS A CLINICAS Y HOSPITALES
ES UN OBSTACULO MAS A LA LACTANCIA POR LA PRACTICA DE SEPARAR A
LA MADRE DEL RECIEN NACIDO PARA ALIMENTAR A ESTE CON SUEROS Y -
LECHES DURANTE LAS PRIMERAS HORAS, LO QUE DIFICULTA EL ESTABLE-
CIMIENTO DE UNA LACTANCIA EXITOSA (1),

LOS _OBJETIVOS DE COMUNICACJON DE ESTA SEGUNDA CAMPANA EN RELA--
CION CON LA NUTRICION DE LA MADRE SON;

- LOGRAR QUE LAS MADRES LACTANTES CONSUMAN DOS PLATOS MAS AL -
DIA, CON TORTILLAS O PAN,

- LOGRAR QUE LAS MADRES LACTANTES BEBAN POR LO MENOS SEIS VASOS
O TAZAS DE LIQUIDOS AL DIA, DURANTE LA LACTANCIA.

LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION DE ESTA SEGUNDA CAMPANA EN RELA--
CION CON LA NUTRICION DEL NINO SON:

(1) G.J, EBRAHIM BREAST FEEDING, THE BILOGICAL OPTION, PREFACE,
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- LOGRAR QUE LAS MADRES DE LAS ZONAS URBANAS SEPAN QUE LO ME--
JOR QUE HAY PARA SU HIJO ES LA LECHE MATERNA,

- LOGRAR QUE LAS MADRES SEPAN QUE HAY QUE PONER EL NINO AL PE-
CHO LO MAS PRONTO DESPUES DEL PARTO PARA APROVECHAR EL CALOS
TRO, QUE LO PROTEGERA DE ENFERMEDADES Y ADEMAS ESTIMULARA LA
PRODUCCION DE LECHE,

- LOGRAR QUE LA MADRE NO PROPORCIONE AL NINO AGUAS, TES Y OTROS
LIQUIDOS AL NINO EN SUS PRIMEROS DIAS DE VIDA PARA EVITAR IN-
FECCIONES,

- LOGRAR QUE LA MADRE SEPA QUE EL NINO SE ALIMENTARA S0LO DE LE
CHE MATERNA DURANTE LOS TRES PRIMEROS MESES Y QUE ESO ES SUF]

CIENTE,

-~ ESTABLECER EL SISTEMA DE LIBRE DEMANDA, PARA ELLO, LA MADRE
DEBE ESTAR SIEMPRE CON SU HIJO DURANTE ESOS TRES MESES,

EL CONCEPTO CENTRAL DE LA CAMPANA ES:

LA LECHE MATERNA ES INSUSTITUIBLE, INIMITABLE, PURA Y SEGURA,
ES LA ONICA LECHE QUE CONTIENE AMOR,

SuS LINEAS ARGUMENTALES SON:
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2,

3.

4,

POR EL PARTO, LA MUJER PIERDE MUCHAS ENERGIAS; PARA RECUPE--
RARSE NECESITA ALIMENTARSE MEJOR, PREPARANDOSE TAMBIEN PARA
PRODUCIR LECHE, A LO LARGO DE TODA LA LACTANCIA NECESITA cQ
MER MAS DE LO QUE COMIO DURANTE EL EMBARAZO, SE RECOMIENDAN
DOS PLATILLOS MAS DE LOS QUE ACOSTUMBRA.

LA MUJER QUE DA PECHO NECESITA MUCHOS LIquipos. Dos LITROS
DIARIOS DE CUALQUIER BEBIDA QUE NO SEA FERMENTADA.

DURANTE LOS 3 PRIMEROS MESES, LA CANTIDAD Y COMPOSICION DE -
LA LECHE MATERNA SATISFACE TOTALMENTE LAS NECESIDADES DEL N]
NO, POR LO QUE NO ES RECOMENDABLE QUE SE LE PROPGRCIONE OTRO
ALIMENTO,

LA LECHE MATERNA ES PURA Y SEGURA, ESTA LIBRE DE CUALQUIER
GERMEN O SUBSTANCIA DARINA PARA EL NIRO,

SE LE PUEDE DAR CON SEGURIDAD EN CUALQUIER CIRCUNSTANCIA, -
AUNQUE EL NINO ESTE ENFERMO,

LOS LAZOS QUE SE ESTABLECEN ENTRE LA MADRE Y EL NIRO DURANTE
LA LACTANCIA, PROPICIAN UNA RELACION MAS ESTRECHA ENTRE ELLOS

[ A LACTANCIA DURARA CUANDO MENOS TRES MESES, PERO ENTRE MAS
TIEMPO DURE, MEJUOR PARA LOS DOS.
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EL CUERPO DE LA MADRE VUELVE A SU FORMA Y PESO NORMALES CON
MAS FACILIDAD DESPUES DE LA LACTANCIA,

LAS RECOMENDACIONES COLATERALES DE APOYO A LOS OBJETIVOS DE ES-
TA CAMPANA SON:

EL SECTOR SALUD DEBERA PROMOVER UNA CAMPARA DE RE-EDUCACION So-
BRE LACTANCIA, DIRIGIDA AL CUERPO MEDICO, PERO SOBRE TODO A GI-

NECOLOGOS, OBSTETRAS Y PEDIATRAS; A ENFERMERAS, PARTERAS Y HASTA
FARMACEUTICOS,

LoS TEMAS PRINCIPALES SON:

- PROMOCION Y PREPARACION PARA LA LACTANCIA DURANTE EL EMBARA-
20,

- TECNICAS DE INICIACION DE LA LACTANCIA,

-~ LA ALIMENTACION DURANTE LOS PRIMEROS TRES MESES,

EL SECTOR SALUD ESTUDIARA LOS MECANISMOS PARA QUE EL NIRO SEA -
PUESTO AL PECHO INMEDIATAMENTE DESPUES DE NACER Y EN LAS HORAS
SUBSECUENTES AL PARTO EN LAS INSTITUCIONES DE SALUD, EL HOSPI-
TAL DE PERINATOLOGIA DEL DIF TIENE DATOS QUE DEMUESTRAN QUE ES
UN EXITO TENER AL NINO JUNTO A SU MADRE MIENTRAS ESTEN EN EL --
HOSPITAL,
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SE SUGIERE PEDIR LA PARTICIPACION DE LA LECHE LEAGUE, ORGANIZA~
CION QUE SE DEDICA A PROMOVER LA LACTANCIA POR MEDIO DE CONFE--
RENCIAS Y MATERIALES DIDACTICOS, DICHA PARTICIPACION PODRIA --
SER UN PROGRAMA DE MEDIA HORA EN LA PROGRAMACION MATUTINA DE TV.

B.3,2 COORDINACION INSTITUCIONAL

LA ESTRATEGIA ALIMENTARIA DEL SAM TIENE EN EL PROGRAMA DE ORIEN
TACION NUTRICIONAL BASICA SU INSTRUMENTO PARA INCIDIR EN LA RE-
ORIENTACION DE LOS HABITOS ALIMENTARIOS DE LA POBLACION OBJETI-
vo, ESTE PROGRAMA, ELABORADO POR EL INSTITUTO NACIONAL DE LA -
NUTRICION, DEBE CONVERTIRSE EN LA GUIA PARA LAS ACCIONES DE DI-
FUSION EN MATERIA DE SALUD Y ALIMENTACION QUE LLEVAN A CABO LA
SECRETARTA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA, EL IMSS, €L ISSSTE v EL
DIF, TANTO MASIVAS COMO LAS DIRIGIDAS A SU CUERPO MEDICO, DE -
INVESTIGADORES, AUXILIARES DE SALUD, TECNICOS EN NUTRICION Y --
DEMAS PERSONAL.,

ESTA PROPOSICION DERIVA DEL HECHO DE QUE EL PROGRAMA MISMO FUE

REALIZADO POR LA AUTORIDAD COMPETENTE PERTENECIENTE AL PROPIO -
SECTOR SALUD DEL GOBIERNO FEDERAL Y SOBRE TODO, PORQUE LA INCI-
DENCIA DEL PROGRAMA EN LA POBLACION OBJETIVO RECLAMA PLENA COHE
RENCIA EN LOS MENSAJES EMANADOS DEL SECTOR POBLICO. POR OTRA -
PARTE, ELLO AMPLIARA EXPONENCIALMENTE LA COBERTURA SOCIAL DEL -
‘PROGRAMA, PARA QUE LA COORDINACION ESTABLECIDA DE ACUERDO CON

EL SECTOR SALUD SEA EFECTIVA, SE INSTRUIRA A PRONARTE, QUE Es -
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LA INSTANCIA QUE PRODUCE LA MAYOR PARTE DE LOS PROMOCIONALES DE
LAS DEPENDENCIAS FEDERALES, PARA QUE CUIDE LA CONSONANCIA DE --
LOS MENSAJES.,

Es TAMBIEN DECISIVA LA PARTICIPACION DEL SECTOR COMERCIO Y DE -
COPLAMAR A TRAVES DEL SISTEMA CONASUPO-COPLAMAR, DICONSA € IMPEC
SA EN ESTE PROPOSITO DE ORIENTACION NUTRICIONAL, A TRAVES DE --
SUS ESTABLECIMIENTOS AFILIADOS Y RECURSOS PROMOCIONALES, INCLU-
YENDO EL ETIQUETAJE DE LOS PRODUCTOS QUE DISTRIBUYEN CON SU PRQ
PIA MARCA, CARTELERIA, FOLLETERIA Y OTROS MEDIOS,

B.3.3 TiEMPoS OFICIALES DE DIFuSION.

YA SE HABLO ATRAS DEL CONVENIO QUE SUSCRIBIRAN LA DIRECCION GE-
NERAL DE RAD10, TELEVISION Y CINEMATOGRAFIA Y LA COORDINACION -
GENERAL DEL SISTEMA NACIONAL DE EVALUACION, EL CUAL COMPRENDERA
LA DEDICACION PREFERENCIAL DE ESPACIOS RADIOFONICOS Y TELEVISI-
VOS A LAS CAMPANAS DE ORIENTACION NUTRICIONAL DESCRITA, TANTO -
EN LOS MEDIOS PRIVADOS APROVECHANDO LOS TIEMPOS LEGAL Y FIS--
CAL COMO EN LAS EMISORAS DE PROPIEDAD ESTATAL.

B.3.4 CAMPARA DE AcCION COMUNITARIA DIRECTA

LA DIFERENCIA DE ESTA CAMPANA CON RESPECTO A LAS QUE SE DESA- -
RROLLARAN EN LOS MEDIOS MASIVOS, CONSISTE EN SUS POSIBILIDADES
DE PARTICULARIZAR EN SITUACIONES CONCRETAS Y EN LOGRAR UNA PAR-
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TICIPACION ACTIVA, POPULAR Y COMUNITARIA EN TORNO A LAS ORIENTA
CIONES IMPARTIDAS,

SE DESARROLLARA EN LOS MUNICIPIOS IDENTIFICADOS COMO CRITICOS -
EN EL SAM POR SU SITUACION NUTRICIONAL., LOS CONCEPTOS DERIVAN
TAMBIEN DE LAS GUJAS PARA LA EDUCACION NUTRIOLOGICA INCIAL DEL
SAM-INN, PERO SE ADAPTAN A LAS CONDICIONES CULTURALES, ECONOMI-
CAS Y DE DISPONIBILIDAD REGIONAL DE ALIMENTOS, A TRAVES DE LA -
PARTICIPACION COMUNITARIA Y DE LOS BRIGADISTAS INVOLUCRADOS.

LA CAMPANA DE ACCION COMUNITARIA DIRECTA ESTA PREPARADA PARA --
INICIARSE EN LOS DIEZ DISTRITOS DE TEMPORAL EN QUE SE APLICO EL

RIESGO COMPARTIDO DURANTE EL CICLO PRIMAVERA-VERANO 80-80, EN

ESOS DISTRITOS, DISEMINADOS EN NUEVE ESTADOS®, SE CUBRIRAN 668

COMUNIDADES CRITICAS SOBRE LAS CUALES SE HA CONCENTRADO INFOR-

MACION RELATIVA A LOS SERVICIOS DE SALUD, EDUCACION Y COMERCIA-
LES CON QUE CUENTAN Y QUE SERVIRAN DE APOYO INFRAESTRUCTURAL -
A LA CAMPANA A TRAVES DE LA COORDINACION INTERINSTITUCIONAL EN-
TRE EL SAM Y EL SECTOR SALUD, LA SECRETARIA DE EDUCACION POBLI-
CA, CONASUPO v COPLAMAR,

EN UN ANEXO SE CONCENTRA ESTA INFORMACION JUNTO CON LA RELATI-
VA A SERVICIOS URBANOS, DE COMUNICACION COBERTURA POR RADIO Y -

* CHIAPAS, CHIHUAHUA, DURANGO, MICHOACAN, OAXACA, JALISCO, NA
YARIT, HIDALGO Y ZACATECAS,
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TELEVISION CON QUE CUENTAN ESTAS COMUNIDADES, AS! COMO LA RUTA
QUE SEGUIRAN LOS BRIGADISTAS DE LA CAMPARNA,

Su MECANICA ES LA SIGUIENTE:

- IMPARTIR CAPACITACION EN EL PAQUETE DE EDUCACION NUTRICIONAL
BASICA, Y SU RELACION CON EL SAM, A 6 NUTRIOLOGAS QUE A SU -
VEZ, SERAN LAS CAPACITADORAS DE LOS ENCARGADOS ESTATALES DEL
PROGRAMA Y DE LOS BRIGADISTAS.

- HABRA UN ENCARGADO DE PROGRAMA DE CADA UNO DE Los 9 ESTADOS
DE LA REPOBLICA QUE CUBRE LA CAMPARA, A NIVEL DE LICENCIATU-
RA EN NUTRICION, SERA COMISIONADO POR LAS DIVERSAS INSTITU-
CIONES Y DEPENDENCIAS DE GOBIERNO QUE CUENTAN ENTRE SU PERSQ
NAL CON ESTOS PROFESIONISTAS.

- HABRA TAMBIEN UN ADMINISTRADOR DE PROGRAMA EN CADA ESfADO; -
COMISIONADO POR EL GOBIERNO DE LA ENTIDAD CORRESPONDIENTE Y
DOS PASANTES UNIVERSITARIOS EN CADA DISTRITO SELECCIONADO PA
RA DESARROLLAR LA HISTORIA CLINICA Y EL PERFIL NUTRICIONAL -
DEL MISMO, HACER EL SEGUIMIENTO DEL PROGRAMA Y EVALUAR SUS -
RESULTADOS,

- SE INTEGRARAN 120 BRIGADAS DE DOS PERSONAS CADA UNA, A NIVEL
DE AUXILIARES DE SALUD DEL DIF 0 DE PASANTES UNIVERSITARIOS
DE LA ENTIDAD CORRESPONDIENTE,
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ESTAS BRIGADAS PERMANECERAN 12 DIAS EN CADA COMUNIDAD, TIEMPO -

DURANTE EL CUAL HARAN 120 VISITAS DOMICILIARIAS E IMPARTIRAN --
124 cursos,

LA CAMPANA TENDRA UMA DURACION DE 96 DIAS, AL CABO DE LOS CUALES

SE DA UNA SEGUNDA VUELTA O SE EXTIENDE A OTROS DISTRITOS, SEGON
LOS RESULTADOS DE LA EVALUACION,

EN APOYO A ESTA CAMPARA, SE DIFUNDIRAN MENSAJES POR ESTACIONES
DE RADIO LOCALES, TAMBIEN SERA APOYADA MEDIANTE CARTELES QUE -
SE EXHIBIRAN EN LOS CENTROS DE SALUD LOCALES, EN LAS TIENDAS CQ

NASUPO, EN LAS ESCUELAS POBLICAS Y DELEGACIONES DE MINISTERIOS
POBLICOS.,
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C. PROGRAMA DE IMAGEN INSTITUCIONAL

EN LA MEDIDA EN QUE SUS OBJETIVOS Y POLITICAS CONVOCAN A LA PAR
TICIPACION ACTIVA DE MOLTIPLES SECTORES, EL SAM REQUIERE PESEN-
VOLVER SUS ACCIONES EN UN AMBITO FAVORABLE A LA COMPRENSION GE-
NERAL DE LO QUE SIGNIFICA LA AUTOSUFICIENCIA ALIMENTARIA Y EL -
RESCATE DE MILLONES DE MEXICANOS DE LA MARGINALIDAD SOCIAL,

EN CL LOGRO DE ESOS PROPOSITOS INCIDIRA EL PAPEL QUE JUEGE LA -
OPINION PUBLICA, A I.A QUE EL SAM REQUIERE EN TORNO A SUS OBJE--
TIVOS, MEDIANTE LA DIFUSION PERMANENTE Y VEROSIMIL DE INFORMA-
CION Y LA RESPUESTA OPORTUNA A LOS CUESTIONAMIENTOS Y LAS DUDAS
A PARTIR DEL DIALOGO E INCLUSO EL DEBATE.

Es EXPLICABLE EL ENORME INTERES SUSCITADO POR EL SAM DESDE EL -
MOMENTO MISMO EN QUE FUE ANUNCIADO POR EL C, PRESIDENTE JOSE --
LO6PEZ PORTILLO EL 18 DE MARZO; LOS PROBLEMAS QUE PRETENDE RE--
SOLVER, TOCAN DE CERCA LAS INSTANCIAS PRINCIPALES DE LA ESTRUC-
TURA SOCIAL Y LAS SOLUCIONES COMPROMETEN AL GOBIERNO FEDERAL CQ
MO UN TODO,

LAS INUMERABLES OPINIONES VERTIDAS EN TODOS LOS MEDIOS DE COMU-
NICACION, LAS MANIFESTACIONES DE INTERES EN CUALQUIER SENTIDO -
POR PARTE DE LOS REPRESENTANTES DE TODOS LOS SECTORES, SIGNIFI-
CA QUE EL SAM GENERO CON EL SOLO ANUNCIO DE SU NACIMIENTO, UN
FENOMENO POLITICO QUE CONSISTE EN LA DISCUSION COLECTIVA DEL --
PROBLEMA ALIMENTARIO Y SUS IMPLICACIONES,
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PUEDE DECIRSE QUE EL SAM HA COBRADO CUERPO SOCIAL AON ELEMENTAL
PERO QUE NO EXISTIA, AL CONVERTIRSE EN PREOCUPACION GENERAL, EN
TEMA DE DEBATE PUBLICO, DE PRONTO, LA CUESTION ALIMENTARIA DE-
JO DE SER TEMA SOLO DE ENTENDIDOS O DE ESPECIALISTAS, Y SE CON-
VIRTIO EN UNA ESPLENDIDA ENCRUCIJADA EN LA QUE CONCURREN LOS D]
VERSOS INTERESES DESDE LOS CUALES, SE PERCIBE EL DESARROLLO IN-
MEDIATO Y FUTURO DEL PAIS Y LOS MEDIOS CON QUE HA DE LOGRARSE,

EN ESA PERSPECTIVA, LA INFORMACIGN HA DE VERSE TAMBIEN COMO UN
LEGITIMO E IRRENUNCIABLE INSTRUMENTO POLITICO DEL ESTADO MEXI-
CANO PARA REIVINDICAR SU PAPEL RECTOR DE LOS PROYECTOS NACIONA
LES, CONFIRMADO POR LA HISTORIA DE LAS OLTIMAS DECADAS, Y PARA
DAR CAUCE INSTITUCIONAL A LA EXPRESION PLURAL DE LAS FUERZAS -
SOCIALES, RECOGIENDO SIMULTANEAMENTE LO MAS REPRESENTATIVO DE
SUS PLANTEAMIENTOS Y LO MAS COHESIONADOR DE LOS INTERESES NA--
CIONALES,

EN ESE CONJUNTO DE INTERESES, CUYO DESARROLLO DEBE RESPETAR Y -
PROPICIAR EN FAVOR DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOCIEDAD CIVIL, EL
ESTADO ENCUENTRA LA RAZON DE SU PROPIA FUERZA PARA CONTENER LAS
PRESIONES DEL EXTERIOR Y DIRIMIR LAS DIFERENCIAS INTERNAS,

PARA CONVERTIR EN ACCIONES PERMANENTES LA ESTRATEGIA DEL SAM, -
EL ESTADO REQUIERE DE LA PARTICIPACION DE LOS PARTIDOS POLITI--
COS, DE LOS SINDICATOS OBREROS, LAS ORGANIZACIONES CAMPESINAS,

Y DE PROFESIONISTAS, DE LOS INTELECTUALES, LOS EMPRESARIOS Y --
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LOS FUNCIONARIOS PUBLICOS, LOS ESTUDIANTES Y LA JUVENTUD TRABA-
JADORA, PERO LA REQUIERE DE UN MODO CONSCIENTE Y RESPONSABLE -
EN CONSONANCIA CON EL CARACTER NACIONAL DEL PROYECTO, QUE NO --
PERTENECE A UN SECTOR EN PARTICULAR, SI BIEN SE ORIGINA EN LA -
REIVINDICACION SOCIAL DE LOS PRODUCTORES PRIMARIOS,

CoMO TODA OPINION PUOBLICA REAL, LA QUE EL SAM DEMANDA, EMPIEZA
SU CICLO AL RECIBIR INFORMACION SUFICIENTE, OPORTUNA Y VERAZ; -
PROSIGUE EN LA POSIBILIDAD DE ENCONTRAR LOS MEDIOS POR LGS QUE
PUEDA PLANTEAR SUS REQUERIMIENTOS, SUS OBJECIONES Y SU PROPIA -
ACEPTACION; Y CONCLUYE Y SE REVITALIZA AL DESCUBRIRSE CONSIDERA
DA EN LAS CORRECCIONES Y EN LAS FORMULACIONES NUEVAS DEL PROYEC
TO.

ES EJEMPLARIZANTE, AL RESPECTO, LO OCURRIDO EN EL DEBATE ENTORNO
AL SAM TRAS LA REUNION NACIONAL DEL 5 DE AGOSTO: SE ELEVO LA CA-
LIDAD DE LAS OPINIONES; AMPLIO SU AMBITO, MEJORARON SUS FUNDA- -
MENTOS, AFINARON SUS JUICIOS 1.OS COMENTARISTAS POLITICOS; APARE-
CIERON CON MEJOR NITIDEZ LOS INTERESES SECTORIALES Y LAS OBJECIO
NES, A LA PAR QUE EL SAM PASABA AL TERRENO DE LOS HECHOS CON LA
IMPLANTACION DE SU ESTRATEGIA DE PRODUCCION TEMPORALERA.

LA OPINION PUBLICA NO CUESTIONA YA LA CONVENIENCIA DE LA AUTOSU-
FICIENCIA ALIMENTARIA COMO UNA TAREA INAPLAZABLE A LA QUE ESTA -
LIGADA LA SOBERANIA DEL PAlS,
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EN UN VUELCO DE CONCEPCION  ECONOMICA Y DE VOLUNTAD POLITICA -
FRENTE A UN PROCESO DE DECADAS, SE RECONOCE TAMBIEN QUE LA ES--
TRATEGIA PARA LA AUTOSUFICIENCIA ALIMENTARIA DESCANSA EN LOS --
HOMBRES Y LAS TIERRAS DEL TEMPORAL.

LA FRANQUEZA DEL ESTADO EN EL PLANTEAMIENTO DEL SAM ANTE LA OPIL
NION POUBLICA, HA QUEDADO MANIFIESTA EN EL RECONOCIMIENTO DE LA
GRAVE MAGNITUD DE LA SUBALIMENTACION POPULAR,

ESTOS SON CASOS QUE EVIDENCIAN UN LOGRO POLITICO IMPORTANTE: --
HABER CREADO CONCIENCIA DE LA CRISIS AGRICOLA Y SUS CONSECUEN--
CIAS. [L CARACTER URGENTE DE LA AUTOSUFICIENCIA ALIMENTARIA Y

EL DE LA MEJORIA DE LA DIETA POPULAR, HA DEVENIDO EN UN CAUDAL

POLITICO DE CUYO BUEN MANEJO HAN DE APROVECHARSE LA SOCIEDAD -
CIVIL Y EL ESTADO.

ESTA ESPECIE DE EXCEDENTE POLITICO GENERADO POR_EL SAM, NUEVO -

POR CUANTO HACE A SU LUCIDEZ EN LA SOCIEDAD MEXICANA, DEBE INCOR
PORARSE A PLENITUD EN EL PROYECTO NACIONAL, INTEGRANDOSE AL PRO-
GRAMA DE LOS PARTIDOS, DE LOS SINDICATOS, DE LAS ASOCIACIONES --
CAMPESINAS, DE LAS ORGANIZACIONES EMPRESARIALES Y PROFESIONISTAS,

HABRA OCURRIDO ENTONCES EL TRANSITO DIFICIL DE LO ESTATAL A LO -
CIUDADANO Y EL PROYECTO DE UN REGIMEN DE GOBIERNO SERA LA TAREA
PERMANENTE DE UN PAIS,
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UNA TACTICA INFORMATIVA CONSECUENTE NO PUEDE TRAZARSE CON LINEAS
RIGIDAS DE LARGO PLAZO, QUE }JGNOREN LA MOVILIDAD DEL CUERPO SO-
CIAL, ACENTUADA POR LA PROPIA ACCION GENERADORA DEL SAM,

LAS NECESIDADES INFORMATIVAS, MAS BIEN, HAN DE DETERMINARSE SI-
GUIENDO EL CURSO DE DESENVOLVIMIENTO DEL SAM, DETECTANDO LOS --
EFECTOS DE SUS ACCIONES EN EL SENO DIVERSIFICADO DE CADA CLASE
Y SU INFLUJO HACIA LA RELACION ENTRE LAS CLASES, E INTERVINIEN-
DO EN LAS INSTANCIAS DEL PROCESO PARA MODERAR, ENCAUSAR, EXPLI-
CITAR.

LA COMUNICACION SOCIAL ADAPTA ENTONCES SUS POSIBILIDADES Y RE--
CURSOS A LAS NECESIDADES TACTICAS DE LA POLITICA DE ESTADO, PA-
RA NO ABANDONAR LA INICIATIVA POLITICA EN MANOS DE LOS INTERE--
SES SECTORIALES.




D. PROGRAMA DE PUBLICACIONES,

CONSTA ESTE PROGRAMA DE TRES TIPOS DE PUBLICACIONES: DE ORIEN--
TACION, DE INFORMACION Y DE ANALISIS,

CoMO MATERIAL DE ORIENTACION SE PROPONE LA EDICION DEL LIBRO DE
LA _FAMILIA, CON 20 MILLONES DE EJEMPLARES; ESTA CONCEBIDO PRI -
MORDIALMENTE COMO UN MANUAL PRACTICO Y ADICIONALMENTE, COMO UN
TEXTO EDUCATIVO,

DEBERA SER OTIl. SOBRE TODO A LLAS FAMILIAS URBANAS Y RURALES QUE
VIVEN CON INGRESOS IGUALES O INFERIORES AL MINIMOS. EL INDICE
Y CONTENIDO TEMATICO SE ORIENTARA A DAR RESPUESTAS PRACTICAS -
ANTE SITUACIONES REPRESENTANTIVAS DE LA VIDA MATERIAL, SOCIAL Y
SICOLOGICA DE ESAS FAMILIAS (40 POR CIENTO DEL TOTAL NACIONAL),
SUGIRIENDO SOLUCIONES QUE OPTIMICEN LOS RECURSOS A SU DISPOSI -
CION,

DEFINIDO EL CONTENIDO DEL LIBRO DE LA FAMILIA A PARTIR DEL PER
FIL SOCIOECONOMICO DE ESAS FAMILIAS MEXICANAS, EL S,A.M, soLI -
CITARA A LAS DEPENDENCIAS COMPETENTES LA INFORMACION CORRESPON-
DIENTE PARA SU PROCESAMIENTO EDITORIAL POR PARTE DE LA SECRETA-

RIA DE EDUCACION POBLICA.

CON LA SEP SE TRABAJUARA TAMBIEN PARA QUE SE AGREGUEN A LOS LI -
BROS DE TEXTO GRATUITO, CAPITULOS SOBRE ORIENTACION NUTRICIONAL
DERIVADOS DEL PROGRAMA RESFECTIVO DEL S.A.M.

86,
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COMO TEXTOS DE INFORMACION, SE EDITARAN EN CALIDAD DE CUADERNOS
DE TRABAJO, EL PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y LAS PROPOSICIONES DE
LOS SIGUIENTES PROYECTOS DE INVESTIGACION QUE DESARROLLO EL SAM,

- INSERCION DEL S,A,M, EN EL SISTEMA ALIMENTARIO INTERNACIONAL,
~ SISTEMA Malz,
- SISTEMA CARNE,
COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION DE ALIMENTOS,
- PRECIOS DE GARANTIA,

EL PROPOSITO BUSCADO ES EL DE PROPORCIONAR ELEMENTOS A FUNCIONA-
R10S, TECNICOS Y PROFESIONISTAS DEL SECTOR PUBLICO CON RESPONSA-
BILIDADES EN ESTOS ASPECTOS DEL S.A.M.

FINALMENTE, SE EDITARAN CON TODO RIGOR METODOLOGICO Y ANALITICO
ALGUNAS DE LAS INVESTIGACIONES QUE SE DESARROLLARON PARA FUNDA -
MENTAR EL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO, COMO LA FORMA PARA ASEN-
TAR SU ESTATUTO TEOGRICO Y OBJETIVIDAD DE ANALISIS ANTE LAS PRO -
POSICIONES DE POLITICA ECONOMICA QUE SE DESPRENDEN, CON EL ONI-
CO PREJUICIO CIENTIFICO DE PROPONER LAS MEDIDAS Y ACCIONES PARA
ASEGURAR UN DESARROLLO MAS JUSTO, LIBRE Y SOBERANO PARA MEXIcCO.
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EL TMPACTO DE LA COMUNICACION SOCIAL DEL SISTEMA ALIMENTARIO
MEXICANO

UNO DE LOS MECANISMOS DE RETROALIMENTACION QUE PERMITIO AL SAM

DETECTAR SI EL PROPOSITO DE COMUNICARSE CON LOS DIFERENTES SEC-
TORES SOCIALES SE LOGRABA CON FLUIDEZ Y CLARIDAD, FUE INTERRO--
GAR A LA POBLACION MISMA ACERCA DE SU INTERES, ATENCION Y CAPTA
CION DE LOS MENSAJES EMITIDOS, CON ESTE FIN SE REALIZO EN Ju--
NIO DE 1982, UNA ENCUESTA QUE ABARCO LAS CIUDADES DE PUEBLA, VE
RACRUZ, MONTERREY, NETZAHUALCOYOTL Y DISTRITO FEDERAL Y SE REA-
L1Z0 UN ESTUDIO DE CASO CON UN AMA DE CASA DE LA COLONIA EL Mo-
LINITO, MUNICIPIO DE NAUCALPAN,

LA ENCUESTA REVELA DIFERENCIAS MUY SIGNIFICATIVAS EN LA OPINION

Y PREDISPOSICION DE LOS ENTREVISTADOS SEGON SU NIVEL DE INGRESO,
GRADO DE ESCOLARIDAD Y EDAD, EMPERO, LOS DATOS Y SU ANALISIS -

EVIDENCIAN QUE LOS MENSAJES TRANSMITIDOS SOBRE ORIENTACION NUTRL
CIONAL, ATIENDEN A NECESIDADES SENTIDAS, CASI CONSCIENTES DE LA
POBLACION Y NO SOLO A NECESIDADES REALES LATENTES,

EL ANALISIS DE LOS DATOS TIENE UNA LIMITACION: EN TODO MOMENTO -
SURGEN INTERROGANTES SOBRE S1 CADA OPINION EMITIDA CORRESPONDE -
O NO A UN NUEVO HABITO ALIMENTARIO YA CONSTITUIDO, SI CADA PRE--
DISPOSICION MANIFIESTADA ESTA CERCA O LEJOS DE CONFIGURAR UNA AC
TITUD CONSISTENTE, UNA MAS INFORMADA Y SANA PAUTA DE CONDUCTA --
IRREVERSIBLE,
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I. MUESTRA ESTADISTICA, METODOLOGIA

1.1 OBTENCION DE LA MUESTRA.

UTILIZANDO INFORMACION CONTENIDA EN DOCUMENTOS DEL CONSEJO NA--
CIONAL DE POBLACION, ADEMAS DE ELABORAR ESTIMACIONES, SE PROCE-
DIO A LA OBTENCION DE LAS MUESTRAS DE CADA UNA DE LAS CIUDADES
QUE HUBIERAN DE ELEGIRSE HACIENDO USO DE LA SIGUIENTE FORMULA:

2

= P, Q

No = Ez

EN DONDE:

Z= NIVEL DE CONFIANZA, O SEA LA POSIBILIDAD DE QUE LOS DATOS --
DE LA MUESTRA RESULTEN IDENTICOS EN LA POBLACION,

E= NIVEL DE PRECISION, LO QUE SIGNIFICA LA EXACTITUD CON LA QUE
GENERALIZAN LOS RESULTADOS, ADEMAS DE PERMITIRNOS CONOCER EL
INTERVALO EN DONDE SE CONCENTRARA LA INFORMACION,.

P Y Q= ESTOS DOS ELEMENTOS DE LA FORMULA NOS INDICAN LA VARIAB]
LIDAD DE LAS PERSONAS A ENCUESTAR. PARA NUESTRO CASO SE
ESTIMO UNA MAXIMA HETEROGENEIDAD EN LA POBLACION,

TODA VEZ QUE SE REALIZARON LOS CALCULOS CORRESPONDIENTES, SE PRQ
CEDIO A APLICAR LA FORMULA DE MUESTRA CORREGIDA:
N

l1+No-1
N
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PUES DE CADA POBLACION SELECCIONADA SE OBTUVIERON MUESTRAS INDE

PENDIENTES, CON OBJETO DE ASEGURAR UNA MAYOR Y MEJOR INFORMA- -
CION,

1.2 LOCALIDADES SELECCIONADAS,

LAS CIUDADES QUE SE ELIGIERON FUERON: MONTERREY, CD., NETZAHUAL
covyoTL, DISTRITO FEDERAL, VERACRUZ Y PUEBLA; EN BASE A ESTADIS-
TICAS ELABORADAS POR EL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO (SAM) QuE

CONSIDERA DEMANDA DE INFORMACION ACERCA DE LAS TAREAS DEL MISMO,

EN CONSECUENCIA, SE ESTIMARON EN MILES DE HABITANTES PARA DI- -
CHAS CIUDADES LAS SIGUIENTES CANTIDADES DE POBLACION, CON LA --
RESTRICCION DE QUE FUERAN PERSONAS DE MAS DE 18 AROS DE EDAD:

MONTERREY 745,3; CD, NETZAHUALCOYOTL 899.,0; DISTRITO FEDERAL --
107.2; VERACRUZ 145,8 Y PUEBLA 337,6.

1.3 CANTIDAD DE CUESTIONARIOS POR LOCALIDAD,

Como OLTIMO PASO SE PROCEDIO A CALCULAR LA CANTIDAD DE CUESTIO-
NARIOS POR LOCALIDAD, TOMANDO A CADA UNA INDEPENDIENTE DE LAS -
OTRAS.

PARA HACER USO DE LA FORMULA YA DESCRITA SE ELIGIO UN 98,0% DE

NIVEL DE CONFIANZA, QUE CORRESPONDE A UN 2,33 EN AREAS BAJO LA
CURVA NORMAL (2),
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LA PRECISION E FUE DEL 5.0% Y LA VARIABILIDAD SE ESTIMO EN .5 -

PARA VALORES DE P Y DE .5 VALORES DE Q, LO QUE SIGNIFICA UNA --
MAXIMA HETEROGENEIDAD,

DE ACUERDO A LO ANTERIOR, Y SUSTITUYENDO LOS DATOS EN LA FORMU-
LA, TENEMOS:

NO: 2,322 (,5) (,5) =5,42890 X .25 = 1,3572250 = 542,8900
(.05)2 ,0025

RETOMANDO ESTE RESULTADO Y APLICANDOLO EN NUESTRA FORMULA DE --
MUESTRA CORREGIDA (N) PARA CADA UNA DE LAS CIUDADES Y CON LA ~--
CANTIDAD DE POBLACION ESTIMADA, RESULTA LO SIGUIENTE:

MONTERREY : 314 CUESTIONARIOS
CD. NETZAHUALCOYOTL: 339 CUESTIONARIOS
DISTRITO FEDERAL: 479 CUESTIONARIOS
VERACRUZ: 115 CUESTIONARIOS

PUEBLA: 208 CUESTIONARIOS
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I1, LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA,

A) EL PERFIL DE _LOS ENTREVISTADQS.

DADA LA IMPORTANCIA QUE TIENEN EN SI MISMAS COMO CENTROS DE CON
CENTRACION DE LA POBLACION, EN TANTO LOCALIDADES QUE REPRESEN--
TAN EL HETEROGENEO COMPLEJO SOCIO-CULTURAL MEXICANO Y COMO MODE
LOS PROTOTIPICOS DE DIFUSION DE NORMAS DE CULTURA ALIMENTARIA -
Y DE PAUTAS DE CONSUMO SOCIAL PRESTIGIADAS, LA ENCUESTA SE LE--
VANTO EN CINCO CIUDADES DE LA REPOBLICA MEXICANA: EN EL DIs- -
TRITO FEDERAL SE APLICARON EL 33,1% DE LAS ENTREVISTAS, EN Clu-
DAD NE1ZAHUALCOYOTL., ESTADO DE MEXI1CO, EL 23,3%, EN MONTERREY,
Nuevo LEON, EL 21.6%; EN PUEBLA, PUEBLA, EL 13.9% Y EN VERACRUZ
VERACRUZ, EL 8,1%, CIUDAD NETZAHUALCOYOTL FUE SELECCIONADA CO-
MO EL AREA SUB-URBANA MAS REPRESENTATIVA Y RELEVANTE DEL PAIS -
EN TANTO QUE HA INTEGRADO MIGRANTES DE TODOS LOS ESTADOS DE LA
REPOBLICA, CON UNA PROPORCION MUY REDUCIDA DE HABITANTES ORIGI-
NARIOS DEL DISTRITO FEDERAL,

RESPECTO A LA DISTRIBUCION POR SEXO, SIGUIENDO EL COMPORTAMIEN-
70 TIP1CO-DEMOGRAFICO DEL PAIS, SE APLICO POR IGUAL A HOMBRES Y’
MUJERES, DADAS LAS CARACTERISTICAS DISTRIBUTIVAS DE LA OCUPA--
CION PREDOMINANTE EN LOS CENTROS URBANOS Y SUB-URBANOS, EL 41%

DE LA POBLACION ENCUESTADA RESULTO SER DE EMPLEADOS Y AMAS DE -
CASA, EL RESTO SE DISTRIBUYO DE UN MODO SIMILAR ENTRE PROFESIQ
NISTAS O TECNICOS, COMERCIANTES, TRABAJADORES EN SERVICIOS DI--
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VERSOS, OBREROS Y ARTESANOS Y ESTUDIANTES, QUEDANDO COMPRENDI--
DOS UN MUY PEQUENO NOMERO DE CASOS DE PATRONES, EMPRESARIOS Y -
FUNCIONARIOS DENTRO DE LA MUESTRA CALCULADA DE ACUERDO CON LOS
CANONES Y CRITERIOS ESTADISTICOS SERALADOS EN LA METODOLOGIA, -
EL 42% DE LOS ENTREVISTADOS RESULTO TENER UNA ESCOLARIDAD DE --
PRIMARIA COMPLETA, INCOMPLETA Y SIN INSTRUCCION FORMAL., EL 40%

HABIA CURSADO ALGUN NIVEL DE ENSENANZA MEDIA Y EL 17% ESTUDIOS
SUPERIORES.

B) Los EFECTOS DE LOS ANUNCIOS SOBRE “LECHE MATERNA"

SI RECORDAMOS QUE EN LA APLICACION PILOTO DE ENTREVISTAS DIRIG]
DAS DENTRO DE UN GRUPO DE DISCUSION ORGANIZADO ANTES DE LANZAR
AL AIRE ESTA CAMPARA DE ORIENTACION NUTRICIONAL, SE DETECTO UN
PECULIAR SIGNIFICATIVO IMPACTO DE LOS ANUNCIOS FILMADOS A PAR-
TIR DE LA PERSONALIDAD, YA ARRAIGADA  EN EL POBLICO, DE VERONICA
CASTRO, NOS ENCONTRAMOS CON QUE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA -
APLICADA DESPUES DE HABER PENETRADO Y DE HABERSE CONSOLIDADO --
LOS EFECTOS DE ESTOS MENSAJES, VERIFICO DE MODO CONTUNDENTE LA
HIPOTESIS INICIAL, EL 89.8% DE LOS ENTREVISTADOS AFIRMO HABER
VISTO LA PUBLICIDAD DE ORIENTACION SOBRE EL USO Y LA IMPORTAN--
CIA DE LA LECHE MATERNA, EL MEDIO A TRAVES DEL CUAL OBTUVIERON
LA INFORMACION FUE, DE MANERA PREDOMINANTE, LA TELEVISION, YA -
QUE DE LOS CASOS QUE CONTESTARON POSITIVAMENTE, EL 75.5% RECONQ
CI16 COMO CANAL DE RECEPCION DEL MENSAJE A LA TV, EL 8.2% MANI-
FESTO HABER VISTO O ESCUCHADO EL ANUNCIO A TRAVES DE VARIOS ME-
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DI10S; 2.5% VIERON EL ANUNCIO EN LOS POSTERS; 2.4% EN EL CINE, -
ES IMPORTANTE ENTONCES TOMAR EN CONSIDERACION QUE A PESAR DE LA
DESEABLE DIVERSIFICACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION, LAS ES-
TRATEGIAS DE COMUNICACION DEL ESTADO, HABRA DE CONSIDERAR LA PQ
SIBILIDAD DE USAR MAS EL TIEMPO DISPONIBLE QUE TIENEN EN LA TV

COMERCIAL Y, SOBRE TODO, RESULTARA IMPRESCINDIBLE EL FORTALECI--
MIENTO DE LOS CANALES ESTATALES DE TELEVISION., EN ESTE CASO --
PARTICULAR SIN EMBARGO PUDO HABERSE ACENTUADO EL SESGO HACIA --
UNA PREPONDERANCIA CASI ABSOLUTA DE LA TV POR QUE EL ANUNCIO -
CENTRO SU VALOR-ATENCION EN UNA PERSONALIDAD DISTINGUIDA PRECI-
SAMENTE GRACIAS A LA TELEVISION,

EL CUESTIONARIO INCLUIA UNA PREGUNTA DESTINADA A SABER SI LOS -
ENTREVISTADOS IDENTIFICABAN CLARAMENTE EL ORIGEN DEL PATROCINIO
DEL ANUNCIO, A ESTE RESPECTO SE ENCONTRO QUE EL 27.4% (EL MA--
YOR PORCENTAJE DE ENTREVISTADOS), IDENTIFICABAN CLARAMENTE QUE

ERA EL SAM QUIEN PROMOVIA LA DIFUSION DE €STE, UN 23,6% MANI--
FESTARON QUE ERA EL GOBIERNO FEDERAL QUIEN LO HABIA PATROCINADO.
OTRO GRUPO DE ENTREVISTADOS ATRIBUYQ® EL PATROCINIO DEL ANUNCIO

A INSTITUCIONES VARIAS, UN PEQUERO PORCENTAJE DE ELLOS JUZGA -
RON QUE ERA LA PROPIA TELEVISION LA QUE PROMOVIA ESTA DIFUSION.
EL 20% MANIFESTARON QUE NO SABIAN EL ORIGEN DEL PATROCINIO, ES
TE ELEVADO PORCENTAJE DE “I1GNORANCIA” SE DEBIO EN BUENA MEDIDA

A QUE AUNQUE NO FUE CONSIDERADA DENTRO DE LAS ALTERNATIVAS DE -
RESPUESTA, SE REGISTRO EN LOS CUESTIONARIOS, POR PARTE DE LOS -
ENCUESTADORES, QUE MUCHOS ENTREVISTADOS PENSARON QUE ERA LA PRQ
PIA ACTRIZ LA QUE HACIA EL PATROCINIO DEI, ANUNCIO. SE REVELA -
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CON CLARIDAD COMUNICOLOGICA EL PESO ESPECIFICO TAN IMPORTANTE -

QUE TIENEN "LAS ESTRELLAS” COMO DADORAS DE BIENES, GRACIAS Y FA
VORES.,

ES IMPORTANTE RESALTAR EL HECHO DE QUE UNA BUENA PARTE DE LOS EN-
TREVISTADOS QUE AFIRMARON HABER VISTO EL ANUNCIO NO REGISTRARAN
CLARAMENTE QUIEN ERA EL PATROCINADOR., ES PROBABLE QUE LOS RECEP
TORES DEL ANUNCIO PRESENTEN UNA ESPECIAL ATENCION AL CONTENIDO -
DEL MISMO, DADOS LOS SIMBOLOS AFECTIVOS TAN INTENSOS IMPLICADOS
EN EL, LO CUAL DEJA EN UN TRASFONDO IMPERSONAL A LA INSTITUCION
PROMOTORA, SIN EMBARGO, ES POSIBLE CONSTATAR QUE LA ALTA RECEP-
CION DEL ANUNCIO HA TENIDO UN IMPORTANTE IMPACTO EN EL FORMACION
DE LAS OPINIONES RESPECTO A LA LACTANCIA, LO CUAL ERA SIN DUDA -
EL EFECTO DESEADO,

SE ENCONTRO QUE EL NOMERO DE PERSONAS QUE CONSIDERAN COMO ALTER-
NATIVA ACEPTABLE LA ALIMENTACION DE LOS RECIEN NACIDOS CON BIBE-
RON ES BASTANTE REDUCIDA: SOLO 60 PERSONAS MANIFESTARON ESTA OPJ
NION (4.1%), MIENTRAS QUE LA GRAN MAYORIA (95,5%) CONSIDERARON -
QUE LA MEJOR ALIMENTACION DURANTE LOS PRIMEROS TRES MESES DEL NJ
NO ERA LA LECHE MATERNA,

CONTRARIAMENTE A LO QUE SE PODRIA SUPONER EN EL SENTIDO DE QUE

LA POBLACION FEMENINA PRESTARIA MAYOR ATENCION AL ANUNCIO, SE EN
CONTRO QUE HUBO SOLO UNA LIGERA DIFERENCIA CON RELACION A LA PO-
BLACION MASCULINA: EL 92% DE LA PRIMERA LO VIO 0 LO ESCUCHO FREN
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TE AL 88% DE LA SEGUNDA, LA EDAD DEL ENTREVISTADO NO INFLUYO -
DE MANERA ACENTUADA EN LA RECEPCION DEL MENSAJE. LOS DISTINTOS
GRUPOS DE EDAD CAPTARON CASI POR IGUAL EL MENSAJE, AUN CUANDO -~
SE OBSERVA UNA DISMINUCION EN LOS GRUPOS DE MAS DE 46 AROS Y EN
ESPECIAL EN EL DE MAS DE 51 ANOS DONDE EL PORCENTAJE DE RECEP--
CION DEL MENSAJE FUE DE 74.5% QUE CONTRASTA CON EL 95.1% DE EN-
TREVISTADOS DE ENTRE 18 Y 20 ANOS QUE MANIFESTARON HABER VISTO
EL ANUNCIO, COMO NO ES POSIBLE ATRIBUIR ESTA DIFERENCIA A CON-
SIDERACIONES DE ACCESO A LOS DIFERENTES MED10S, PUES EN ELLO NO
SUELE INTERVENIR LA EDAD, EXCEPTO EN LOS MEDIOS ESCRITOS, EN DON
DE YA VIMOS QUE LA PENETRACION ES REDUCIDA, SE PUEDE ATRIBUIR LA
DIFERENCIA A LA FUERZA EROTICA, EN SENTIDO AMPLIO, DEL MENSAJE,
Y SOBRE TODO, A LA INQUIETUD DIRECTA QUE LA GESTACION Y LA CRIAN
ZA PROMUEVAN ENTRE LOS JOVENES, MIENTRAS QUE LOS MAYORES DE CIN
CUENTA ANOS NO HAN DE PREOCUPARSE YA POR ESOS TRANCES.'

AL CONSIDERAR LA RECEPCION DEL ANUNCIO DE ACUERDO CON LOS RANGOS
DE INGRESO, SE OBSERVA UN LIGERO INCREMENTO CONFORME SE AVANZA -
DE LOS NIVELES MAS BAJOS HACIA LOS MAS ALTOS, AsI, SE ENCUENTRA
ENTRE LOS ENCUESTADOS CUYOS INGRESOS SON MENORES DE CINCO MIL PE
SOS QUE EL 82.2% DE ELLOS AFIRMARON HABER VISTO O ESCUCHADO EL -
ANUNCIO, FRENTE AL 91,0% DE LOS INGRESOS DE MAS DE CINCUENTA MIL
PESOS., ESTO SE DEBE EN PRIMER LUGAR A QUE EN LOS GRUPOS DE MAS

BAJOS INGRESOS SE ENCUENTRAN FAMILIAS QUE NO DISPONEN DE APARATO
TELEVISOR, MEDIO POR EL CUAL SE CAPTO EN MAYOR PORPORCION LA PU-
BLICIDAD RESPECTIVA Y, EN SEGUNDO TERMINO, A QUE PERTENECEN CASI
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SIEMPRE A ESTE NIVEL SOCIO-ECONOMICO LOS HABITANTES DE "CIUDA--
DES-DORMITORIO” COMO NETZAHUALCOYOTL QUE ESTAN MENOS EXPUESTOS
A LA TELEVISION QUE LOS HABITANTES URBANOS COMO PUDO OBSERVARSE
DESDE LA PRIMERA FASE DEL ESTUDIO,

CON RELACION A LA RECEPCION DEL MENSAJE POR NIVELES DE ESCOLAR]
DAD, SE ENCUENTRA UNA CLARA ASOCIACION ENTRE LOS BAJOS NIVELES
DE ESTA Y LA MENOR RECEPCION DE LOS ANUNCIOS DE ORIENTACION $O-
BRE LECHE MATERNA, A LA INVERSA, LOS MAS ALTOS NIVELES DE ESCQ
LARIDAD MANIFESTARON UNA MAYOR RECEPCION DE ESTOS,

CABE SENALAR QUE EN EL CASO DE LA ESCOLARIDAD EXISTE UNA MAS --
CLARA CORRELACION ENTRE RECEPCION DEL MENSAJE Y LOS NIVELES EDY
CATIVOS, QUE EN FUNCION DEL INGRESO, POR LO QUE NO SOLO PODRIA-
MOS ATRIBUIR A LA FALTA DE UN APARATO DE TELEVISION LA MENOR RE
CEPTIVIDAD DEL MENSAJE ENTRE QUIENES OBTUVIERON ESCASOS BENEFI-
CI10S DEL SISTEMA EDUCATIVO, SE OBSERVA QUE ENTRE LAS PERSONAS
SIN INSTRUCCION EL 70.3% HABIA VISTO O ESCUCHADO EL ANUNCIO, --
MISMA EXPERIENCIA QUE RECORDO EL 76% DE LOS QUE SABIAN LEER Y -
ESCRIBIR, PERO QUE NO TENIAN NINGUNA INSTRUCCION FORMAL, LAS -
PERSONAS QUE CURSARON ALGON GRADO DE PRIMARIA SIN TERMINARLA, -
HABIAN VISTO O ESCUCHADO EL ANUNCIO EN UN 87.7%; A PARTIR DE LA
ESCOLARIDAD PRIMARIA COMPLETA LAS DIFERENCIAS SE ATENGAN APRECIA
BLEMENTE: EL 88.,9% DE LOS QUE CURSARON PRIMARIA-TERMINADA HABIAN
VISTO O ESCUCHADO EL ANUNCIO, AS! COMO EL 92,4% DE LOS QUE - -
HABIAN CURSADO SECUNDARIA, EL 92.6% DE LOS QUE HABIAN CURSADO -
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EDUCACION MEDIA SUPERIOR Y EL 93,.4% DE LOS OUE CURSARON ESTU- -
DIOS SUPERIORES, CONSIDERANDO QUE LA CASI TOTALIDAD DE LA PO--
BLACION POSEE APARATO DE RADIO Y QUE A TRAVES DE EL SE DIFUNDIE
RON AMPLIAMENTE LOS ANUNCIOS CUYAS REPERCUSIONES ANALIZAMOS, SE
PUEDE SUPONER QUE ESTE MEDIO RESULTO MENOS PENETRANTE QUE LOS -
OTROS, PUESTO QUE EN GRAN MEDIDA PASO DESAPERCIBIDO., A ESTE --
RESPECTO SE OBSERVA CLARAMENTE QUE EL IMPACTO DE LA PRESENCIA -
DE VERONICA CASTRO SE PIERDE COMPLETAMENTE EN EL CASO DE LA RA-
DIO, EN DONDE SU VOZ YA NO RESULTARIA IMPACTANTE SALVO SI SE --
USARA CON EL TRANSFONDO DE UN “JINGLE" SUYO DE GRAN IMPACTO,

ESTO SE CONSOLIDA CON EL HECHO DE QUE LOS POSTERS TUVIERON MA--
YOR RECEPTIVIDAD QUE LA RADIO. EN CONSECUENCIA, ES RECOMENDA--
BLE QUE EN LAS ZONAS MAS DEPAUPERADAS EN DONDE LA TELEVISION -
TIENE UNA PENETRACION RELATIVAMENTE MENOR (POR NO DISPONER TO--
DAS LAS PERSONAS DE APARATOS TELEVISIVOS), LA DIFUSION DE POS--
TERS SEA MAS EXTENSIVA, CUANDO SE RECURRA A "ESTRELLAS” DE LA -
TELEVISION QUE, COMO EN EL CASO DE VERONICA CASTRO, MUESTRAN SU
ENORME CAPACIDAD DE TRANSMISORAS DE MENSAJES AUDIOVISUALES DE -
CONTENIDO SOCIAL.,

SE BUSCARON ESTABLECER CORRELACIONES SIGNIFICATIVAS DIVERSAS -
CON EL PATROCINIO DE LA CAMPANA DE ORIENTACION SOBRE LA LECHE -
MATERNA, DADA LA IMPORTANCIA DE ESTA PRECISAMENTE EN LOS GRAN--
DES CENTROS URBANOS QUE TIENDEN A ALEJARSE DEL CONOCIMIENTO AD-
QUIRIDO DE MODO DIRECTO A PARTIR DE LAS LEYES NATURALES. PARE-
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CIERA QUE SOLO CUANDO LA CULTURA DE MASAS PROPIA DE NUESTRA SO-
CIEDAD URBANA SE DIRIGE A NOSOTROS POR MEDIO DE SIMBOLOS RECONO
CIBLES DE PRESTIGIO (“VERONICA”, LAS REFERENCIAS TECNICAS A LA
SALUD, LA MEDICINA Y LA ALIMENTACION ES UN LENGUAJE NO-TECNICO
Y CON UN TONO LIGERO, COTIDIANO), ES QUE AS!, BAJO ESTAS CONDI-
CIONES MEDIDAS Y LEGITIMADAS POR LA NUEVA CULTURA URBANA, SE RE
CONOCEN DE NUEVO VERDADES O REALIDADES DE ORDEN BIOLOGICO TAN -
FUNDAMENTALES O PRIMARIAS COMO ES EL ALTO VALOR NUTRICIONAL Y -
PARA LA SALUD DE LA LECHE MATERNA. POR OTRA PARTE, ERA IMPOR--
TANTE DETECTAR QUIENES ERAN LOS QUE EN MAYOR Y EN MENOR MEDIDA
RECONOCIAN EL VINCULO EXPRESO ENTRE UNA CAMPANA DE ORIENTACION
NUTRICIONAL Y LOS OBJETIVOS QUE DEFINEN LA PERSONALIDAD INSTI-
TUCIONAL DEL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO., POR ESTAS RAZONES
ES QUE SE ANALIZARON LA EDAD, EL SEX0, EL INGRESO MENSUAL Y LA
ESCOLARIDAD DE ACUERDO CON LA OPINION Y LA RECEPTIVIDAD QUE TY
VIERON LOS ENTREVISTADOS RESPECTO A LA RELACION ENTRE LA CAMPA
NA SOBRE "LECHE MATERNA” Y SU DISENO Y PATROCINIO POR PARTE --
DEiL. SAM,

1. EbAD
EN CUANTO A LA OPINION SOBRE QUIEN PATROCINA EL ANUNC10, DE - -
ACUERDO CON LAS VARIABLES DE EDAD, SEX0O, INGRESO MENSUAL Y ESCO

LARIDAD, LOS RESULTADOS FUERON LOS SIGUIENTES:

ES DE DETECTARSE QUE HACIENDO UN CORTE DE EDAD DE ACUERDO CON -
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LAS TENDENCIAS OBSERVADAS, LOS ENTREVISTADOS DE MENOS DE 30 AROS
TUVIERON UNA OPINION CERTERA ACERCA DEL PATROCINIO DE LA MISMA

Y LO ATRIBUYERON AL SAM (39,67 DEL GRUPO DE 21 A 25 ANOS Y 30.4%
DEL GRUPO DE 26 A 30 ANOS), MIENTRAS QUE EN LOS MAYORES DE 30 -
ANOS SE COMIENZAN A OBSERVAR PORCENTAJES MENORES CONFORME AVAN-
ZA LA EDAD (22,5%7 EN EL GRUPO DE 31 A 35 ANoS, 21.5% EN EL GRU-
PO DE 2 A 40 ANOS; 18,6X EN EL GRUPO DE 41 A 45 ANOS; 13.5% EN
EL GRUPO DE 46 A 50 ANos Y 10X EN EL GRUPO DE MAS DE 51 ARNOS).
POR CONTRASTE, ESA RELACION SE INVIERTE AL CONSIDERAR LOS POR--
CENTAJES RELATIVOS A LOS ENTREVISTADOS QUE CONSIDERARON QUE EL
GOBIERNO FEDERAL ERA EL PATROCINADOR DEL MENSAJE, ES DECIR, CON
FORME SE AVANZABA DE LOS GRUPOS DE MENOR A LOS DE MAYOR EDAD --
EL PORCENTAJE CRECIO CONCOMITANTEMENTE: EN LOS EXTREMOS, EL GRY
PO DE 18 A 20 ANOS CONSIDERO EN UN 20% AL GOBIERNO FEDERAL COMO
PATROCINADOR DEL ANUNCIO, MIENTRAS QUE TUVIERON LA MISMA OPINION
EL 31.8% DE LAS PERSONAS DE 51 ANOS 0 MAS, Los MAS JOVENES EN -
CONSECUENCIA, TIENDEN A TENER UNA PERCEPCION MAS NITIDA DE LAS
DISTINTAS INSTITUCIONES QUE CONSTITUYEN AL GOBIERNO FEDERAL, ~--
MIENTRAS QUE LAS PERSONAS CON MAS EDAD NO ESTABLECEN UNA DISTIN
CION SIGNIFICATIVA ENTRE ELLAS., ESTO SE VINCULA CON EL HECHO DE
QUE LAS GENERACIONES MAS JOVENES HAN TENIDO UNA MAYOR POSIBILI-
DAD DE ACCESO A LA ESCOLARIDAD Y ESTO LES HA PERMITIDO LA CAPAC]
DAD DE HACER DISTINCIONES Y DIFERENCIACIONES EN ENTIDADES COMO,
EN ESTE CASO, EL GOBIERNO FEDERAL. ASIMISMO CONFORME HAN TRANS-
CURRIDO LOS ANOS, LA ADMINISTRACION POBLICA FEDERAL SE HA VUEL-
TO MAS COMPLEJA Y DIFERENCIADA; RESULTA DIFICIL PARA QUIENES POR
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EJEMPLO EN 1940 ESCUCHABAN REFERENCIAS A 10 SECRETARIAS DE ESTA
DO Y 5 DEPARTAMENTOS COMO ORGANIZACION GLOBAL DEL EJEcuTIvo FE-
DERAL EL PODER DISTINGUIR ENTRE 17 SECRETARIAS DE ESTADO, 12 DE
PENDENCIAS DE LA PRESIDENCIA DE LA REPOBLICA Y 5 DEL GOBIERNO -
DEL DISTRITO FEDERAL Y SOBRE TODO CIENTOS DE ORGANISMOS DESCEN-
TRALIZADOS, INSTITUTOS DE CARACTER POBLICO, COMISIONES Y CONSE-
JOS DEL ESTADO QUE PUBLICITAN SUS PROGRAMAS A TRAVES DE LOS MAS
DIVERSOS CANALES DE COMUNICACION Y DE MODO SIMULTANEO,

2. SEXO

EXAMINANDO LAS DIFERENCIAS DE LAS OPINIONES SOBRE QUIEN PATROC]
NABA EL ANUNCIO DE ORIENTACION SOBRE LA ALIMENTACION CON LA LE-
CHE MATERNA, SE ENCONTRO UNA LIGERA TENDENCIA A UNA MAYOR CLAR]
DAD POR PARTE DE LOS HOMBRES. DE ESTOS EL 32,4% ATRIBUYERON -
EL PATROCINIO AL SAM FRENTE AL 28.4% DE LAS MUJERES., DE Los --
HOMBRES 20,87 OPINARON QUE EL GOBIERNO FEDERAL PATROCINABA EL -
ANUNCIO, EN TANTO QUE CONTESTARON EN EL MISMO SENTIDO EL 2U%X DE
LAS MUJERES. SIGUIENDO LA MISMA TENDENCIA, EL 19.1% DE LOS - -
HOMBRES MANIFESTARON NO SABER QUIEN PROMOVIA AL ANUNCIO, MIEN--
TRAS QUE EL 25.1% DE LAS MUJERES AFIRMARON DESCONOCER QUIEN LO
PROMOVIA, SI TOMAMOS EN CUENTA LA DOBLE SITUACION DE LAS MUJE
RES EN TANTO SECTOR DE LA POBLACION QUE EN PROMEDIO DEDICA UN

MAYOR TIEMPO A LA TELEVISION QUE LOS HOMBRES Y QUE ESTA MENOS

INCORPORADO AL TRABAJO REMUNERADO, NOS ENCONTRAMOS CON QUE, -

A DIFERENCIA DE ALGUNOS PREJUICIOS AL RESPECTO, LOS MEDIOS DE

LA COMUNICACION COLECTIVA TIENEN UNA MENOR CAPACIDAD DE INFORMA
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CION OBUETIVA QUE LA COMUNICACION DIRECTA O “CARA A CARA” EN -
LOS AMBITOS DE TRABAJO Y EN LOS CIRCULOS DE AMIGOS QUE EN ESOS
CENTROS DEDICAN ALGUNA PARTE DE SU TIEMPO LABORAL A UN INTER- -
CAMBIO FRUCTUOSO DE NOTICIAS Y OPINIONES.

3) INGRESOS.

LA OPINION CERTERA SOBRE EL ORIGEN DEL PATROCINIO DEL ANUNCIO -
ESTA CLARAMENTE ASOCIADA A LOS DIFERENTES NIVELES DE INGRESO QUE
SE CONSIDERARON, SE ENCONTRO QUE LOS GRUPOS DE MENORES INGRESOS
ATRIBUYERON MAS ESCASAMENTE AL SAM EL PATROCINIO DEL ANUNCIO: -
16,2% LOCALIZARON AL SAM COMO PATROCINADOR EN EL RANGO DE INGRE
S0 DE MENOS DE CINCO MIL PESOS MENSUALES, MIENTRAS QUE EN EL EX
TREMO CONTRARIO EN EL RANGO DE INGRESOS DE MAS DE CINCUENTA MIL
PESOS CONTESTARON EN EL MISMO SENTIDO EL 37.7%, SIMILAR TENDEN
CIA SE DA EN LAS RESPUESTAS QUE ATRIBUYERON AL GOBIERNO FEDERAL
DICHA PROMOCION (18.9% EN LOS GRUPOS DE MENORES INGRESOS, 30.3%X
EN LOS DE MAYORES)., ACORDE CON ESTOS RESULTADOS EL GRUPO DE ME
NORES INGRESOS MANIFESTARON EN MAYOR PROPORCION (45,9%) NO SABER
QUIEN ERA EL PATROCINADOR DEL ANUNCIO, Y EN CONTRASTE, SOLO EL
11,5% DEL GRUPO DE MAYOR INGRESO RESPONDIO IGNORAR AL PROMOTOR
DEL ANUNCIO., ADEMAS DEL FACTOR BASICO DE INEQUIDAD EN EL ACCE-
SO A LA INFORMACION Y A LA CULTURA POBLICA, AQUI OPERA LA DISO-
NANCIA COGNOSCITIVA DEL PREJUICIO HACIA EL GOBIERNO Y SUS INST]
TUCIONES POR PARTE DE LOS GRUPOS MARGINADOS DEL DESARROLLO 50--
CIAL DEL QUE ES RECTOR RECONOCIBLE EL ESTADO,
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4) ESCOLARIDAD,

DE MANERA PARTICULARMENTE ACENTUADA SE OBSERVA LA ASOCIACION --
ENTRE ESCOLARIDAD Y OPINION RESPECTO AL PATROCINADOR DEL ANUN--
Cl0, APENAS UN 7.7% UBICARON AL SAM COMO PROMOTOR DEL MENSAJE
ENTRE LAS PERSONAS QUE MANIFESTARON NO POSEER NINGUNA INSTRUC--
CION; DE LAS PERSONAS QUE SOLO SABEN LEER Y ESCRIBIR CONTESTA--
RON EN EL MISMO SENTIDO EL 8.8%; ENTRE LAS PERSONAS QUE CURSA--
RON ALGUNOS AROS DE PRIMARIA SIN TERMINARLA SE OBSERVA QUE EL -
14,27 MANIFESTO QUE EL SAM ERA EL PATROCINADOR; LOS ENTREVISTA-
DOS CON PRIMARIA COMPLETA O SECUNDARIA, ATRIBUYERON AL SAM ESE
PATROCINIO EN 21,6% Y 29,1% RESPECTIVAMENTE; LOS ENTREVISTADOS
DE MAYOR ESCOLARIDAD RESPONDIERON DE MANERA MUCHO MAS AMPLIA EN
EL MISMO SENTIDO (45%), UNA TENDENCIA SEMEJANTE, AUNQUE MENOS
ACENTUADA, SE OBSERVA AL ANALIZAR LAS RESPUESTAS QUE ATRIBUYEN
AL GOBIERNO FEDERAL LA PROMOCION DEL ANUNCIO REFERIDO: LAS PER
SONAS SIN INSTRUCCION RESPONDIERON EN UN 19.2% EN ESE SENTIDO,
MIENTRAS QUE LAS PERSONAS MAS INSTRUIDAS (CON ESTUDIOS SUPERIO-
RES), LO HICIERON EN UN 20,4%, MAs DE LA MITAD (53,8%) DE LAS
PERSONAS SIN INSTRUCCION DECLARARON IGNORAR CUAL ES EL ORIGEN -
DEL PATROCINIO, EN TANTO QUE LAS PERSONAS QUE CURSARON ESTUDIOS
SUPERIORES MANIFESTARON DESCONOCER ESE ORIGEN EN UN 11.4%., LA
FORMA MAS DIRECTA DE COMBATIR LA DESINFORMACION POBLICA Y EL -
VACIO DE INTERES HACIA EL ESTADO Y LAS CUESTIONES DE ORDEN PO-
BLICO EN GENERAL ES PUES, SIN DUDA, LA EDUCACION., DE Aaul SE
PODRIA DESPRENDER LA IMPORTANCIA DE QUE EN UNA FUTURA CAMPARA -
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DE ALFABETIZACION, DE ALCANCE GLOBAL EFECTIVO, SE PUDIERA INCOR
PORAR UNA INFORMACION ELEMENTAL Y BASICA A CERCA DE LOS PROGRA-
MAS DEL ESTADO DE ORIENTACION SOCIAL QUE PUEDEN BENEFICIAR MAS

DIRECTAMENTE A ESE SECTOR CARENCIADO DE LA POBLACION. ES NECE-
SARIO TOMAR EN CUENTA QUE ESTAMOS POR CONVERTIRNOS EN UN PAIS -
DE QUINTO ANO DE PRIMARIA COMO PROMEDIO-ESCOLAR NACIONAL; ELLO -~
POSIBILITARA EL DISTRIBUIR DE MODO MASIVO “TEXTOS GRATUITOS” --
DE LECTURAS BASICAS SOBRE PROGRAMAS DE INTERES GENERAL COMO ES

EL MODO CONSPICUO Y REPRESENTATIVO EL CASO DEL SAM,

C) LA RECEPCION DE LOS ANUNCIOS DEL CUADRO DE ALIMENTOS,

EN CONTRASTE CON LA RECEPCION DEL MENSAJE RELATIVO A LA ORIENTA
CION SOBRE LA IMPORTANCIA DE LA LECHE MATERNA, EL CUADRO DE ALJ
MENTOS, A PESAR DE HABERSE DIFUNDIDO EXTENSAMENTE, TUVO UN MENOR
NIVEL DE RECEPTIVIDAD, EL 71.1% DE LOS ENTREVISTADOS AFIRMO, -
AL MOSTRARSELES EL CUADRO DE ALIMENTOS, HABERLO VISTO CON ANTE-
-RIORIDAD, EN TANTO QUE EL 28,7% AFIRMO6 NO HABERLO VISTO ANTES,
TOMANDO EN CONSIDERACION LA DESVENTAJA DE LAS VOTACIONES TECNI-
CAS DE SALUD, FRENTE AL "GLAMOUR” DE LA “VEDETTE” (EN SENTIDO -
COMUNICOLOGICO), PROTAGONISTA DE LA OTRA CAMPARA, LA DIFERENCIA
(18,7%) NO ES TAN SIGNIFICATIVA COMO LO SON LAS DIFERENCIAS EN
CUANTO A LOS MEDIOS A TRAVES DE LOS CUALES SE PERCIBIERON LOS -
MENSAJES DE LOS ANUNCIOS SOBRE LA LECHE MATERNA Y EL CUADRO DE
ALIMENTOS. EN TANTO QUE, EN EL PRIMER MENSAJE, LA TELEVISION -
FUE EL MEDIO PREDOMINANTE EN LA RECEPCION, EN EL CASO DEL CUA--
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DRO DE ALIMENTOS ESTE MEDIO TUVO MENOS IMPORTANCIA PARA HACER -
LLEGAR EL MENSAJE. ES AS! QUE sOLO EL 21% DE LOS ENTREVISTADOS
MANIFESTO HABER VISTO EL CUADRO EN LA TELEVISION. EN CAMBIO LA
DIFUSION DEL CUADRO A TRAVES DE POSTERS TUVO CAS! TANTA IMPOR--
TANCIA COMO ESTE MEDIO, YA QUE EL 20.,4% DE LOS ENTREVISTADOS --
HABIA VISTO EL CUADRO A TRAVES DE ELLOS, EL EXITO COMO MEDIO -
DE COMUNICACION DE LOS POSTERS SE DEBE A QUE LA FIJACION DE Es-
TOS EN SITIOS POUBLICOS, PRINCIPALMENTE EN TIENDAS, EN DONDE EL
CONTEXTO FAVORECIA LA CAPTACION DEL MENSAJE, ATRAJO LA ATENCION
DEL PUBLICO, AL SER ESTA INFORMACION RELATIVAMENTE COMPLEJA, -
LO QUE IMPLICA CAPTARLA CON CIERTO DETENIMIENTO, EXPLICA EN GRAN
PARTE EL QUE LA TELEVISION NO HAYA RESULTADO TAN PENETRANTE COMO
EN EL CASO DEL ANUNCIO DE LECHE MATERNA, LOS PERIODICOS, REVIS
TAS Y FOLLETOS, TUVIERON TAMBIEN UN IMPORTANTE PAPEL EN LA CAP-
TACION DEL MENSAJE CONTENIDO EN EL CUADRO DE ALIMENTOS, PUES EL
18% MANIFESTO HABERLO VISTO A TRAVES DE EsTos, Un 12% AFIRMO -
HABER OBSERVADO EL CUADRO EN VARIOS DE LOS MEDIOS MENCIONADOS.
SIN DUDA MUCHO CONTRIBUYO AL EXITO DE LOS MEDIOS IMPRESOS EN LA
RECEPCION DEL MENSAJE, EL QUE LA PRESENTACION DEL CUADRO, ADEMAS
DEL INTERES INHERENTE A SU INFORMACION, TUVO TAMBIEN EL DE LA -
UTILIDAD EN EL CASO DE LOS CUADROS-CALENDARIO, EN GENERAL, - -
CABRIA SENALAR LA PERTINENCIA CON QUE SE SELECCIONAROM LOS ME--
DIOS DE COMUNICACION UTILIZADOS, DE ACUERDO CON LOS OBJETIVOS -
DE CADA CAMPANA Y EL TIPO DE CONTENIDO Y DE LENGUAJE IMPLICADOS
EN ELLAS,
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RESULTA ESPECIALMENTE RELEVANTE QUE LOS OBJETIVOS DE COMUNICA--
CION QUE SE DESEABAN ALCANZAR CON LA PRESENTACION DEL CUADRO SE
HAYAN LOGRADO EN GRAN MEDIDA, As! LA IDEA DE COMBINAR DIFEREN-
TES TIPOS DE ALIMENTOS EN LAS COMIDAS FUE CAPTADA Y ASIMILADA -
POR UN ELEVADO PORCENTAJE DE LOS ENTREVISTADOS, AL INTERROGAR
A ESTOS SOBRE LO QUE CONSIDERABAN QUERIA DECIR EL ESTAR BIEN --
ALIMENTADOS, EL 90.2% CONTESTARON EN EL SENTIDO DE INGERIR DIFE
RENTES TIPOS DE ALIMENTOS.

INQUIRIENDO CON MAS DETALLE ACERCA DE LA CAPTACION DE OTROS ELE
MENTOS INFORMATIVOS DEL CUADRO SE CORROBORA LA OBSERVACION ANTE
RIOR, DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS, EL 69.2% RESPONDIERON --
AFIRMATIVAMENTE A LA PREGUNTA DE SI CONSIDERABAN CIERTO QUE SE
PUDIERAN ALIMENTAR MEJOR COMIBNANDO LOS ALIMENTOS; SOLO EL 2,6%
CONTESTARON EN SENTIDO NEGATIVO Y EL RESTO (28,2%) NO HABIAN -
VISTO EL CUADRO. SI SOLO CONSIDERAMOS A LOS QUE AFIRMARON HA--
BER VISTO EL CUADRO, EL 97,9% CONTESTO AFIRMATIVAMENTE QUE SE -
PUEDEN ALIMENTAR MEJOR COMBINANDO LOS ALIMENTOS. LO IMPORTANTE
AQU! ES EL DESCUBRIR QUE NO SOLO RECIBIERON LA INFORMACION, SI-
NO QUE LE OTORGARON PLENA CREDIBILIDAD,

OTRO ELEMENTO QUE SE TRATABA DE TRANSMITIR ERA LA NOCION DE QUE
ES POSIBLE ALIMENTARSE MEJOR SIN GASTAR MAS, AL INQUIRIRSE SO-
BRE ESTE PUNTO, EL 60.2% DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS RESPONDIE-
RON POSITIVAMENTE., AON SIENDO ALTO ESTA PORCENTAJE INDICA QUE
UNA PARTE DE LOS ENTREVISTADOS O BIEN NO CAPTARON EL MENSAJE 0
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NO ESTAN CONVENCIDOS DE LA ASEVERACION, CUALQUIERA QUE SEA EL

CASO PARECE NECESARIO QUE EN LAS SIGUIENTES DIFUSIONES SE ORIEN
TE MAS AMPLIAMENTE SOBRE ESTE PUNTO, DADA LA RESISTENCIA CREADA
AL RESPECTO POR EL PROCESO INFLACIONARIO.

PARA CONOCER EN QUE MEDIDA SE HABIA CAPTADO LA NECESIDAD DE - -
COMBINAR LOS ALIMENTOS EN LAS TRES COMIDAS DEL DIA, SE PREGUNTO
DE MANERA DIRECTA SOBRE ESTE ASPECTO. LOS RESULTADOS FUERON --
LOS SIGUIENTES: LOS QUE CONSIDERARON OUE ESA COMBINACION DEBE -
RIA HACERSE A LO LARGO DEL DIA FUERON EL 19,9%; LOS QUE OPINA--
RON QUE HABRIA QUE COMBINAR LOS TRES GRUPOS DE ALIMENTOS EN CA-
DA COMIDA FUERON EL 59,6%, Y QUIENES DIJERON QUE SOLO HABIA QUE
CONSIDERAR LA COMBINACION DE ALIMENTOS EN UNA DE LAS COMIDAS --
FUE EL 20,3%, EN ESTE RENGLON TAMBIEN PARECE PERTINENTE ABUN--
DAR EN LAS SUBSECUENTES CAMPARAS NUTRICIONALES SOBRE LA NECESI-
DAD DE REALIZAR LA COMBINACION DE ALIMENTOS EN LAS TRES COMIDAS
Y EXPLICAR MAS AMPLIAMENTE EL PORQUE RESULTA IMPORTANTE HACERLO
AST. NO PARECE SIN EMBARGO TRATARSE DE UN PREJUICIO AL RESPEC-
TO SINO DE DIFICUL.TADES CULTURALES DE "“LEGIBILIDAD” DEL MENSA--
JE,

HASTA AQUI LAS PREGUNTAS SE HABIAN ORIENTADO A MEDIR QUE TANTO

SE HABTA CAPTADO EL MENSAJE. LAS SIGUIENTES PREGUNTAS SE ENCA-
MINARON A OBTENER INDICADORES ACERCA DE LA UTILIZACION, O AL ME
NOS DEL INTENTO REAL DE UTILIZACION, DEL CUADRO, SE PREGUNTO -
S| DENTRO DE LA FAMILIA SE TRATABA DE HACER USO DEL CUADRO DE -
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ALIMENTOS, MAS DE LA MITAD (54,1%) CONTESTO AFIRMATIVAMENTE, -
ES IMPORTANTE CONSTATAR QUE LA INFORMACION NUTRICIONAL ESTA PE-
NETRANDO NO SOLAMENTE AL NIVEL DE LAS OPINIONES SINO QUE ESTA -
AVANZANDO HACIA EL “SUBSUELO” DE LAS PRACTICAS NUTRICIONALES CQ
TIDIANAS, ELLO IMPLICA QUE SE ESTAN ATENDIENDO NECESIDADES NO
SO6LO REALES SINO TAMBIEN SENTIDAS, DADA LA GRAN DIFICULTAD DE -
INTRODUC IR NUEVAS PRACTICAS DETECTADAS POR LA INVESTIGACION EN
COMUNICACION COLECTIVA EN MUY DIVERSOS PAISES, INCLUSO DE ALTO
NIVEL DE DESARROLLO Y MODERNIZACION; HABRIA SIN EMBARGO QUE --
REALIZAR ALGUNOS ESTUDIOS DE CASO PARA VERIFICAR ESTE ACIERTO DE
MODO CONTUNDENTE,

EL INTERES POR LA INFORMACION NUTRICIONAL DIFUNDIDA SE MANIFIES
TA EN LAS RESPUESTAS QUE SE OBTUVIERON A LA PREGUNTA SOBRE SI -
LOS ENTREVISTADOS GUSTARIAN RECIBIR MAS INFORMACION AL RESPECTO,
EL 90% RESPONDIO EN SENTIDO AFIRMATIVO. AL INQUIRIR A TRAVES -
DE QUE MEDIOS LES GUSTARIA RECIBIR MAS INFORMACION, SE PUDO -
CONSTATAR LA RELEVANCIA QUE LOS IMPRESOS OBTUVIERON COMO MEDIOS
EFICIENTES PARA TRANSMITIR ESTE TIPO DE ORIENTACION NUTRICIO--
NAL, As!, EL 10,2% MANIFESTO EL DESEO DE RECIBIRLA A TRAVES DE
PERIODICOS O REVISTAS Y EL 22,7% A TRAVES DE FOLLETOS. LA TE-
LEVISION NO OBSTANTE, RESULTO SER EL MEDIO PREFERIDO, CON UN - -
40.1%. RESULTA TAMBIEN RELEVANTE EL HECHO DE QUE EL 10,9% DE
LOS ENTREVISTADOS DESEARON RECIBIR MAS INFORMACION POR MEDIO DE
PLATICAS EN GRUPO; LOS OTROS MEDIOS (RADIO, CINE, HISTORIETAS Y
FOTONOVELAS) TUVIERON PORCENTAJES MUY REDUCIDOS DE ATENCION PRE-
FERENTE,
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AL CONSIDERAR LAS CARACTERISTICAS SOCIO-ECONOMICAS DE QUIENES -
HABIAN VISTO EL CUADRO DE ALIMENTOS CON ANTERIORIDAD, SE ENCON-
TRO LO SIGUIENTE, LA EDAD RESULTO IRRELEVANTE, EXCEPTO EN EL -
GRUPO DE EDAD DE MAS DE 51 ANOS, EN DONDE HUBO UNA MENOR RECEP-
CION DE EL. UNA VEZ MAS SE CONSTATA QUE A PESAR DE LOS TROPIE-
Z0S QUE TANTO SE ENFATIZAN, EL PAIS HA CAMINADO HACIA UN MAYOR
NIVEL CULTURAL EN LOS OLTIMOS DECENIOS,

LA RECEPCION DEL CUADRO, CONSIDERADA POR SEXO0S, RESULTO CON MuY
LIGERAS VARIANTES: EL 69,5% DE LOS HOMBRES Y EL 73.1% DE LAS MY
JERES MANIFESTO HABERLO VISTO, ESTO MODIFICA QUIZA LA EXPECTA-
TIVA DE QUE SEAN LAS AMAS DE CASA LAS MUY ESPECIALES DESTINATA-

RIAS DE ESTA CAMPANA, AUNQUE COMO TENDENCIA RESULTO SER CORREC-
TA,

POR 1.0'QUE RESPECTA AL INGRESO MENSUAL EN RELACION CON LA RECEP
CION DEL CUADRO, SOLO SE OBSERVO CIERTA DIFERENCIA EN EL RANGO
DE INGRESOS DE MENOS DE CINCO MIL PESOS MENSUALES, EN DONDE EL
58.4% AFIRMO HABERLO VISTO, FRENTE AL 77.6% DEL RANGO DE INGRE-
SOS DE MAS DE CINCUENTA MIL PESOS. AQU! SE VERIFICA LA HIPOTE-
SIS FORMULADA A PARTIR DE LAS SESIONES DE DISCUSION DIRIGIDA,
EN LA PRIMERA FASE DEL ESTUDIO, ACERCA DEL MENOR PESO ESPECIFI-
CO DE LOS VALORES NUTRICIONALES DE LA ALIMENTACION ENTRE QUIE--
NCS VIVEN EN EL NIVEL DE SUBSISTENCIA,

MAS SIGNIFICATIVA RESULTO LA ESCOLARIDAD A ESTE RESPECTO. LOS
ENTREVISTADOS SIN NINGUNA INSTRUCCION MANIFESTARON HABER VISTO
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ANTERIORMENTE EL CUADRO EN UN 63,2%, EN TANTO QUE, LAS PERSONAS
QUE CURSARON ESTUDIOS SUPERIORES AFIRMABAN HABERLO VISTO EN UN
82,7%. SI TOMAMOS EN CUENTA QUE LA TELEVISION NO FUE EN ESTE -
CASO UN MEDIO TAN SOBRESALIENTE DE DIFUSION, COMO SUELE SERLO,
NO PODREMOS ATRIBUIR AL INDICADOR DE MAYOR ESCOLARIDAD UNA EX--
PRESION INDIRECTA DE LA POSESION (O NO) DE UN APARATO DE TELEV]
SION, A TRAVES DE LA CORRELACION CAS1 SIEMPRE POSITIVA ENTRE UN
MAYOR NIVEL DE ESCOLARIDAD Y MAYORES INGRESOS, POR LO TANTO, -
ES POSIBLE ATRIBUIR COMO FACTOR RELEVANTE EL QUE EL CARACTER --
DE ALGUN MODO TECNICO DE LA INFORMACION PROPORCIONADA, DABA POR
SUPUESTA UNA SENSIBILIDAD PREVIA ACERCA DE LA RELACION ENTRE SA
LUD Y BUENA ALIMENTACION, POR LO CUAL SE DESTACO QUE ESTE MENSA
JE, AL MENOS EN FORMA IMPLICITA, IBA DIRIGIDO EN ESPECIAL HACIA
UN PUBLICO CON MAYOR INFORMACION NUTRICIONAL PREVIA, ESTO ES A
LOS ESTRATOS ESCOLARIZADOS,

SE PUDO OBSERVAR UNA CORRELACION POSITIVA ENTRE LA IDENTIFICA--
CION DE BUENA ALIMENTACION CON LA COMBINACION DE LOS DIFERENTES
TIPOS DE ALIMENTOS Y LOS DIVERSOS GRUPOS DE INGRESOS. AS!, EN
EL RANGO DE INGRESOS DE MENOS DE CINCO MIL PESOS SE PRESENTO LA
PROPORCION RELATIVAMENTE MAS BAJUA (75,6%) DE QUIENES ESTABLECEN
ESA IDENTIFICACION, LO CUAL REVELA QUE AON CUANDO EXISTE UNA ELE
VADA PREDISPOSICION A ACEPTAR LA COMBINACION DE ALIMENTOS, ESTA
PUEDE SENTIRSE COMO IRRELEVANTE EN TANTO QUE SE CONSUMEN LOS --
ALIMENTOS, EN ESTE ESTRATO BAJO, SOLO EN FUNCION DEL PRECIO Y
DE LA ACCESIBILIDAD, FUE CONTRASTANTE EN CAMBIO EL QUE MAS DEL
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95% DEL GRUPO DE INGRESOS MAYORES A LOS CUARENTA MIL PESOS MEN-

SUALES HAYA IDENTIFICADO A LA COMBINACION DE ALIMENTOS CON LA -
BUENA ALIMENTACION,

SIN EMBARGO, EL NIVEL DE INGRESO NO ES TAN DETERMINANTE CON LA
ESCOLARIDAD PARA OBTENER UNA ELEVADA CULTURA ALIMENTARIA Y NUTR]L
CIONAL. LAS PERSONAS SIN NINGUNA INSTRUCCION OPINARON QUE LA -
COMBINACION DE LOS DIFERENTES ALIMENTOS ES LA BASE DE UNA BUENA
ALIMENTACION EN UN 60,5%; EN CAMBIO DE LAS PERSONAS QUE SABIAN
LEER Y ESCRIBIR FUERON EL 74,7% QUIENES OPINARON EN ESE SENTI-
DO. DE LOS ENTREVISTADOS QUE MANIFESTARON HABER CURSADO PRIMA-
RIA-INCOMPLETA, EL 82.7% AFIRMO QUE COMBINAR LOS ALIMENTOS SIG-
NIFICA BUENA ALIMENTACION; DE LAS PERSONAS CUYA ESCOLARIDAD ES
LA PRIMARIA COMPLETA SE EXPRESARON EN ESTE MISMO SENTIDO EL - -
88.3%, As! coMo EL 92,7% DE LAS PERSONAS CON EDUCACION SECUNDA-
RIA Y LA CASI TOTALIDAD DE LOS ENTREVISTADOS CON ESTUDIOS DE EN
SENANZA MEDIA SUPERIOR (96%) Y CON ESTUDIOS SUPERIORES (97,9%).
SE PRESENTA POR EL CONTRARIO UNA RELACION INVERSAMENTE PROPOR--
CIONAL, ENTRE EL GRADO DE ESCOLARIDAD Y LA CONVICCION DE QUE €Q
MER MUCHO ES ESTAR BIEN ALIMENTADO., SOLO LAS PERSONAS CON BAJO
NIVEL DE ESCOLARIDAD TIENDEN A OPINAR EN ESTE SENTIDO, MIENTRAS
QUE FUERON CASOS AISLADOS, O EXCEPCIONALES, QUIENES MANIFESTA--
RON ESTA OPINION EN LOS NIVELES DE ESCOLARIDAD SUPERIOR. POR -
EJEMPLO, DE LAS PERSONAS SIN NINGUNA INSTRUCCION, MAS DE LA - -
CUARTA PARTE (EL 26,3%) AFIRMARON QUE ESTAR BIEN ALIMENTADO - -
IMPLICA COMER MUCHO, MIENTRAS QUE SOLO EL 1,2% DE QUIENES TIENEN
ESTUDIOS SUPERIORES SE MANIFESTARON EN ESTE SENTIDO, CON LA MIS
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MA TENDENCIA, AON CUANDO EN MENORES PORCENTAJES, SE DISTRIBUYO
LA OPINION DE QUE ESTAR BIEN ALIMENTADO ES COMER LO QUE A UNO -
SE LE ANTOJE; EN LOS POLOS DE ESCOLARIDAD, SE MANIFESTARON EN -
ESTE SENTIDO EL 13,2% DE LAS PERSONAS SIN INSTRUCCION Y EL 0.8%
DE LAS PERSONAS CON ESTUDIOS SUPERIORES,

ES IMPORTANTE RESALTAR QUE EL GRUPO-META DE PERSONAS, QUE PO --
DRIAN BENEFICIARSE EN MAYOR MEDIDA CON UNA COMBINACION DE ALI-
MENTOS QUE LES PERMITIESE NUTRIRSE MEJOR SIN GASTAR MAS, ES DE-
CIR, AQUELLAS QUE TIENEN UN MENOR NIVEL DE INGRESO Y DE ESCOLA-
RIDAD, SON PRECISAMENTE LAS QUE TODAVIA SE AFERRAN A IDEAS - -
ERRONEAS A ESTE RESPECTO, POR LO CUAL SE MUESTRA CON CLARIDAD -
1°) QUE EXISTE EN TERMINOS GENERALES UNA PREDISPOSICION FAVORA-
BLE A ACEPTAR LOS MENSAJES PROPIOS DE ESTA CAMPANA Y 2°) QUE --
EXISTEN NECESIDADES URGENTES DE ORIENTACION Y DE MAYOR INFORMA-
CION NUTRICIONAL PRECISAMENTE EN LOS GRUPOS MAS CARENCIADOS.

EN CONTRASTE CON LA IDEA GENERALIZADA DE QUE LA BUENA ALIMENTA-
CION CONSISTE EN COMBINAR LOS DIFERENTES TIPOS DE ALIMENTOS, EL
COMPORTAMIENTO REAL DE LAS PERSONAS TIENDE A ORIENTARSE DE UN -
MODO DISTINTO O “INCONSECUENTE” CON SU OPINION. As!, EL 51.4%

DIJERON QUE EN LA PRACTICA COMBINABAN LOS DIFERENTES TIPOS DE -
ALIMENTOS, MIENTRAS QUE EL 30,9% SE GUIA EN SU ALIMENTACION SO-
LO POR EL CRITERIO DE LO QUE LE RESULTA POSIBLE COMPRAR EN UN -
MOMENTO DADO Y EL 17,6X% RECONOCIO QUE INGIEREN LOS ALIMENTOS --
QUE MAS LES GUSTAN. LA DIFERENCIA PRACTICA POR LO QUE SE REFIE
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RE A LA COMBINACION DE ALIMENTOS ENTRE LOS ESTRATOS DIVERGENTES
DE INGRESOS ES AUN MAYOR QUE LA OBSERVADA EN TERMINOS DE OPI- -
NION, CON LO CUAL SE VERIFICA LA PRESENCIA DE IMPEDIMENTOS REA-
LES, SOCIO-ECONOMICOS, MAS QUE UN PREJUICIO NUTRICIONAL, POR LO
QUE SE REFIERE A LA CULTURA ALIMENTARIA DE LOS GRUPOS MAS DESFA
VORECIDOS POR Y EN EL DESARROLLO SOCIAL. EL 74,6% DEL GRUPO DE
INGRESOS DE MAS DE CINCUENTA MIL PESOS MENSUALES AFIRM0 COMBI--
NAR SUS ALIMENTOS, MIENTRAS QUE SOLO EL 43,3% DE LAS PERSONAS -
DE INGRESOS MENORES A CINCO MIL PESOS MENSUALES MANIFESTARON TQ
MAR EN CONSIDERACION LAS COMBINACIONES ALIMENTARIAS EN SU INGES
TA DIARIA. EL 44.4% DE LAS PERSONAS QUE GANAN MENOS DE CINCO -
MIL PESOS RECONOCIERON ALIMENTARSE DE ACUERDO CON LA POSIBILI--
DAD DE COMPRAR CIERTO T1PO DE ALIMENTOS, MIENTRAS QUE slLo EL -
6% DEL GRUPO DE MAYORES INGRESOS INCLUYERON ESA CONSIDERACION -
EN SUS RESPUESTAS. CONTRASTANDO CON LA OPINION CASI GENERAL --
DEL GRUPO DE INGRESOS ELEVADOS DE QUE ES NECESARIO COMBINAR LOS
ALIMENTOS PARA ESTAR BIEN ALIMENTADO, UN PORCENTAJE IMPORTANTE
DE ELLOS DIJERON GUIARSE EN SU CONSUMO DIARIO POR LO QUE MAS --
LES GUSTA: EL 26,9% DEL GRUPO DE TREINTA MIL A TREINTA Y CINCO
MIL PESOS, ASI LO AFIRMARON, DE IGUAL MANERA QUE EL 21% DEL GRY
PO DE CUARENTA A CINCUENTA MIL Y EL 19.4% DE LAS PERSONAS DE --
MAS DE CINCUENTA MIL PESOS MENSUALES DE INGRESO,

EL GUSTO O SABOR QUE ES UN INGREDIENTE MUY IMPORTANTE EN LOS --
PRODUCTOS INGERIBLES MAS PUBLICITADOS DE MODO COMERCIAL, ES UN
VALOR DE ESCASA IMPORTANCIA PARA LAS PERSONAS DE INGRESOS BAJOS,
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ATENTA SOBRE TODO AL PRECIO DE LOS ALIMENTOS, A SU ACCESIBILI--
DAD Y A SUS CONTENIDOS NUTRITIVOS., ESTO SE MOSTRO EN EL HECHO

DE QUE SOLO EL 12.2% DE LAS PERSONAS DE INGRESOS MENORES A CIN-
CO MIL PESOS MENSUALES AFIRMARON TOMAR EN CUENTA AQUELLO QUE MAS

LES GUSTA COMO CRITERIO PARA SELECCIONAR EN LA PRACTICA SUS AL]
MENTOS,

EL NIVEL DE ESCOLARIDAD RESULTA UNA VEZ MAS DECISIVO EN EL COM--
PORTAMIENTO QUE SE OBSERVA EN MATERIA DE INGESTION DE ALIMENTOS,
DE LAS PERSONAS SIN INSTRUCCION, SOLO EL 23,7% COMBINAN LOS DI-

FERENTES TIPOS DE ALIMENTOS COMO PAUTA DE CONDUCTA CONCRETA; SE
COMPORTAN DEL MISMO MODO EL 28% DE LOS QUE SABEN LEER Y ESCRIBIR
EL 42% DE QUIENES TIENE PRIMARIA COMPLETA, EL 51,2% DE QUIENES -
HAN CURSADO LA SECUNDARIA, EL 61.6X DE QUIENES TIENEN ESTUDIOS -
DE PREPARATORIA O VOCACIONAL Y EL 65.4% DE LAS PERSONAS CON ESTY
DIOS SUPERIORES,

PARA LAS PERSONAS DE MAS BAJA ESCOLARIDAD EL COMER AQUELLO QUE -
TIENE POSIBILIDADES DE COMPRAR FUE EL CRITERIO PREDOMINANTE - -

(57.9% DE LAS PERSONAS QUE NO TENIAN NINGUNA INSTRUCCION v 57.3%
DE LAS PERSONAS QUE SOLO SABIAN LEER Y ESCRIBIR), MIENTRAS QUE -
SOLO EL 15.6% DE LAS PERSONAS CON ESTUDIOS SUPERIORES SE MANI- -
FESTARON EN EL MISMO SENTIDO. EL CRITERIO DE GUIARSE POR LOS --
ALIMENTOS QUE MAS GUSTAN NO DEPENDIO EN CAMBIO DEL NIVEL DE ESCQ
LARIDAD, A ESTE RESPECTO NO SE DIERON DIFERENCIAS APRECIABLES -
ENTRE LOS DISTINTOS NIVELES DE ESCOLARIDAD Y EL PORCENTAJE ESTU-
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VO EN TODOS ESTOS NIVELES ALREDEDOR DEL 18%. ES PUES MENOS DE
LA QUINTA PARTE DE LA POBLACION A LA QUE VA REFERIDA LA PUBLICIL
DAD COMERCIAL SOBRE INGERIBLES,

DADA LA ENORME IMPORTANCIA QUE TIENE EL GUIARSE EN EL CONSUMO ALIL
MENTICIO POR LA POSIBILIDAD QUE SE TIENE DE COMPRA, ES RECOMEN-
DABLE QUE LA ORIENTACION NUTRICIONAL PRESENTE ALTERNATIVAS CON-
CRETAS DE COMBINACION DE LOS ALIMENTOS ACCESIBLES A PRECIOS BA-
JOS A TRAVES DE CANALES DE COMUNICACION DIRIGIDOS A LAS PERSO--
NAS DE MENORES INGRESOS Y EN UN LENGUAJE INTELIGIBLE PARA QUIE-
NES TIENEN UN BAJO NIVEL DE ESCOLARIDAD.

OTRA 1DEA CONTENIDA EN EL CUADRO ES LA NOCION DE QUE ES POSIBLE
ALIMENTARSE MEJOR SIN GASTAR MAS, LOS GRUPOS DE EDAD MAS JOVEN
ESTUVIERON DE ACUERDO EN ELLO EN UNA AMPLIA PROPORCION: 72.1% -
DEL GRUPO DE EDAD DE 15 A 20 ANOS RESPONDIO AFIRMATIVAMENTE - -
MIENTRAS QUE LAS PERSONAS DE MAs DE 51 ANOS LO HICIERON EN UN -
46,3%7. LA ASOCIACION ENTRE EDAD Y ESCOLARIDAD (LOS GRUPOS DE -
EDADES MAS JOVENES HAN TENIDO UN ACCESO MAYOR A LA EDUCACION),
PUEDE EXPLICAR EN PARTE ESTE COMPORTAMIENTO, PUES COMO YA VI- -
MOS, A MAYOR EDUCACION MAYOR RECEPCION DEL CUADRO. PERO ES PO-
SIBLE TAMBIEN QUE LOS ENTREVISTADOS MAS JOVENES, QUE EN MUCHOS
DE LOS CASOS NO TIENE LA RESPONSABILIDAD DE ENCARGARSE DE LA -
EROGACION EN ALIMENTOS ESTEN MAS RECEPTIVOS A UN CAMBIO DE ENFQ
QUE ALIMENTARIO YA QUE NO ESTAN TODAVIA SUJETOS A HABITOS Y PA-
TRONES DE GASTO,
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EL INGRESO INFLUYE TAMBIEN EN LA RESPUESTA ACERCA DE SI ES POS]
BLE ALIMENTARSE MEJOR SIN GASTAR MAS, EXISTE UNA CLARA TENDEN-
CIA A QUE LOS RANGOS DE MENOR INGRESO RESPONDAN EN SENTIDO AFIR
MATIVO EN MENOR PROPORCION QUE LOS RANGOS DE MAYOR INGRESO. LOS
ENTREVISTADOS QUE DECLARARON GANAR MENOS DE CINCO MIL PESOS MEN
SUALES RESPONDIERON EN SENTIDO AFIRMATIVO QUE ES POSIBLE ALIMEN
TARSE MEJOR SIN GASTAR MAS EN UN 46,1% DE LOS CASOS, EN TANTO -
QUE LA MAYOR PARTE (53,9X% RESPONDIERON NEGATIVAMENTE A ESA ASE-
VERACION. LOS RANGOS DE INGRESOS ALTOS, POR EL CONTRARIO, SE -
ADHIRIERON EN UNA ALTA PROPORCION A LA MISMA AFIRMACION: EL RAN
GO DE ENTRE CUARENTA A CINCUENTA MIL PESOS MENSUALES RESPONDIE-
RON AFIRMATIVAMENTE EN UN 78,3% Y NEGATIVAMENTE EN UN 21,7%; EN
TANTO QUE PARA EL RANGO MAS ALTO LA RESPUESTA POSITIVA FUE DE -
73.1% Y LA NEGATIVA DE 26,9%, ESTO PERMITE CONCLUIR QUE SOLO -
DESPUES DE UN CIERTO UMBRAL DE SATISFACCION MINIMA DE LAS NECE-
SIDADES ALIMENTARIAS ES POSIBLE CONTAR CON UNA SENSIBILIDAD PRQ
PICIA A CAMBIOS NUTRIOLOGICOS Y A UNA REORIENTACION EN LA CUL--
TURA ALIMENTARIA, POR ABAJO DE ESE UMBRAL SURGE UNA NECESI-
DAD DESNUDA QUE SOLO SE SATISFACE CON MAYOR INGRESO (IDENTIFI--
CADO EN ESTE CASO PLENAMENTE CON MEJOR ALIMENTACION, DADAS LAS
MINIMAS CUANTITATIVAS Y CUALITATIVAS DE NUTRIENTES QUE SE CON--
SUMEN PRECISAMENTE EN UN NIVEL DE SUBSISTENCIA).

RESPECTO A LA COMPRENSION DE QUE ES POSIBLE COMER MEJOR SIN GAS
TAR MAS, LA ESCOLARIDAD JUEGA, COMO EN OTROS ASPECTOS YA EXAMI-
NADOS ANTERIORMENTE, UN PAPEL RELEVANTE, LAS PERSONAS QUE MAN]
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FESTARON NO TENER NINGUNA INSTRUCCION RESPONDIERON EN APENAS -
UN 35,17 AFIRAMTIVAMENTE RESPECTO A QUE PUEDEN ALIMENTARSE ME--
JOR SIN GASTAR MAS, EN TANTO QUE EL 64,9% DE LAS PERSONAS CON -
ESA CARACTERISTICA CONTESTARON NEGATIVAMENTE. EN EL EXTREMO --
OPUESTO, AQUELLAS PERSONAS QUE POSEIAN UNA EDUCACION FORMAL AL-
TA, ESTUDIOS SUPERIORES, SE INCLINARON EN UNA ALTA PROPORCION -
(EL 78,2%) A FAVOR DE LA AFIRMACION PRECEDENTE MIENTRAS QUE - -
SOLO EL 21.8% SE MANIFESTARON EN SENTIDO NEGATIVO EN CUANTO A -
LA POSIBILIDAD DE ALIMENTARSE MEJOR SIN GASTAR MAS, UNA MAs --
CLARA COMPRENSION DE LAS POSIBILIDADES DE COMBINACIONES IDONEAS
DE ALIMENTOS DE LAS PERSONAS CON MAYORES ESTUDIOS PARECE SER EL
ELEMENTO QUE MAS INFLUYE EN EL COMPORTAMIENTO OBSERVADO, LAS -
PERSONAS CON POCA INSTRUCCION, POR EL CONTRARIO, HAN APRENDIDO

POCAS OPCIONES REALES DE COMBINACION DE ALIMENTOS Y SU REDUCIDA
COMPRENSION DE OTRAS MODALIDADES ALIMENTICIAS QUE LOS CONDUCE -
A UN ESCEPTICISMO DEFENSIVO Y REASEGURADOR FRENTE A UNA ALTERNA
TIVA DESCONOCIDA DENTRO DE SU PROCESO DE ACULTURACION O DE SO--
CIALIZACION,

LA ENCUESTA SE PROPUSO OBTENER INFORMACIOM ACERCA DE SI SE HA--
BIA CAPTADO EL QUE LA COMBINACION DE ALIMENTOS DEBERIA REALIZAR
SE EN LAS TRES COMIDAS DEL DIA, LA PREGUNTA RESPECTIVA SE RELA
CIONO CON LA EDAD, EL SEXO, EL INGRESO Y LA ESCOLARIDAD, EN --
CUANTO A LA PRIMERA VARIABLE, LOS GRUPOS DE MENOR EDAD RESPON--
DIERON CON MAYOR ACIERTO RESPECTO A QUE LA COMBINACION DE ALI--
MENTOS DEBERIA RACERSE EN LAS TRES COMIDAS DEL DIA: EL GRUPO DE
15 A 20 AROS RESPONDIO EN UN 67% EN ESE SENTIDO; EL SIGUIENTE -
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GRUPO, DE 21 A 25 ANOS SE ORIENTARON POR ESA RESPUESTA EN UN -~
58.2% EN TANTO QUE LOS GRUPOS DE MAS EDAD CONTESTARON DE LA SI-
GUIENTE MANERA: 53,5% EL GRUPO DE 46 A 50 AROS Y 47T LAS PERSO-
NAS QUE DECLARARON TENER MAS DE 51 ARos.

LAS MUJERES CONTESTARON EN UN PORCENTAJE UN POCO MAYOR ACERTADA
MENTEQ 62,5% RESPONDIERON QUE LA COMBINATORIA DE LOS GRUPOS DE
ALIMENTOS DEBERIA HACERSE EN LAS TRES COMIDAS, MIENTRAS QUE LOS
HOMBRES LO HICIERON EN UN 56.7%,

FUERON LOS JOVENES EN PRIMER TERMINO Y LAS MUJERES INMEDIATAMEN
TE DESPUES, LOS GRUPOS SOCIALES QUE MOSTRARON UNA MAYOR RECEPT]
VIDAD A OBTENER MAS INFORMACION NUEVA SOBRE CULTURA ALIMENTARIA,
POR .LO .UE DEBERAN SER LIDERES DE OPINION A SER IMPACTADOS Y --
COOPTADOS POR LAS FUTURAS CAMPARAS,

MIENTRAS QUE EL NIVEL DE INGRESOS RESULTO IRRELEVANTE EN CUANTO
A CONDICIONAR LAS RESPUESTAS A LA PREGUNTA QUE SE VIENE COMEN--
TANDO, LA ESCOLARIDAD RESULTO ALTAMENTE SIGNIFICATIVA, DE LAS
PERSONAS SIN INSTRUCCION, EL 43,2% ENTENDIERON QUE LA COMBINA--
CION DE LOS TRES GRUPOS DE ALIMENTOS DEBE HACERSE EN LAS TRES -
COMIDAS, 29.7% ENTENDIERON QUE EN UNA DE LAS COMIDAS Y 27X QUE
A" LO LARGO DEL DIA, A DIFERENCIA DE ESTAS RESPUESTAS, DE LAS -
PERSONAS CON UN ALTO NIVEL DE EDUCACION FORMAL, LOS QUE POSEEN
ESTUDIOS SUPERIORES ENTIENDEN EN UN 70,8% QUE LA COMBINACION DE

ALIMENTOS DEBE HACERSE EN CADA UNA DE LAS TRES COMIDAS DEL DIA;
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EL 18,1% ENTIENDE QUE DICHA COMBINACION DEBERIA HACERSE A LO -
LARGO DEL DIA Y SoLO EL 11,17 QUE ES UNA MEZCLA DE DIFERENTES -
TIPOS DE ALIMENTOS QUE SE DEBE HACER EN UNA DE LAS COMIDAS DEL
DIA,

CoMO YA SE INDICO MAS ARRIBA, ADEMAS DE LA COMPRENSION DE LOS -
ELEMENTOS INFORMATIVOS DEL CUADRO, LA ENCUESTA SE PROPUSO OBTE-
NER INDICIOS ACERCA DE LA MEDIDA EN QUE LA INFORMACION INTENTA-
BA PONERSE EN PRACTICA POR LOS ENTREVISTADOS, AL RESPECTO PUE-
DE OBSERVARSE QUE LOS RANGOS DE MAYORES INGRESOS INTENTAN APRO-
VECHAR EN MAYOR PORPORCION LA INFORMACION CONTENIDA EN EL CUA--
DRO DE ALIMENTOS, AS! LAS PERSONAS QUE GANAN MENOS DE CINCO --
MIL PESOS MENSUALES AFIRMARON QUE EN SU FAMILIA SE INTENTABA PQ
NER EN PRACTICA LAS RECOMENDACIONES DEL CUADRO DE ALIMENTOS EN

UN 38.6%, MIENTRAS QUE 61.4% DE LAS FAMILIAS A LAS QUE PERTENE-
CIA EL ENTREVISTADO NO INTENTARON HACER USO DE TALES RECOMENDA-
CIONES, DE MANERA SIMETRICAMENTE INVERSA, LAS FAMILIAS DE IN--
GRESOS MAS ALTOS INTENTABAN PONER EN PRACTICA LA UTILIZACION DE
LAS SUGERENCIAS CONTENIDAS EN EL CUADRO ALIMENTICIO; EL 62.1% -
DE LOS ENTREVISTADOS CON ESTE RANGO DE INGRESO AFIRMARON QUE --
REALIZABAN ESE INTENTO, MIENTRAS QUE UN 37,9% NO SE PROPUSO LLE
VAR A LA PRACTICA ESAS RECOMENDACIONES,

LA ESCOLARIDAD ES UN FACTOR QUE PREDISPONE A LA UTILIZACION DEL
CUADRO DE ALIMENTOS, AUNQUE EN ESTE CASO PARECE SER MAS INFLU--
YENTE EL NIVEL DE INGRESOS. ES EVIDENTE QUE PARA ASPECTOS DE -
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COMPRENSION LA ESCOLARIDAD ES EL FACTOR DECISIVO, MIENTRAS QUE
PARA LLEVAR A LA PRACTICA UNA CONDUCTA SE REQUIERE UNA SITUA- -
CION SOCIO-ECONOMICA PREDISPUESTA A ELLA. PARA LOS MISMOS NIVE
LES DE ESCOLARIDAD EXAMINADOS EN EL PARRAFO PRECEDENTE SE OBSER
VA QUE, LAS PERSONAS SIN INSTRUCCION TRATAN DE UTILIZAR EL CUA-
DRO EN UN U40,.5Z DE LOS CASOS MIENTRAS QUE EL 59,52 NO HACIA ESE
INTENTO, EN EL POLO OPUESTO DE NIVEL DE ESCOLARIDAD, LAS PERSO-
NAS CON ESTUDIOS SUPERIORES MANIFESTARON EN UN 68.8% QUE EN sus
FAMILIAS TRATABAN DE UTILIZAR LAS SUGERENCIAS NUTRICIONALES CON |
TENIDAS EN EL CUADRO, EN TANTO QUE EL 31.3% NO HABIA INTENTADO
AON APLICAR ESAS RECOMENDACIONES,

YA VIMOS ANTERIORMENTE QUE UN PORCENTAJE ALTO DE LA POBLACION -
ENTREVISTADA MANIFESTO INTERESARSE EN RECIBIR UNA MAS AMPLIA IN
FORMACION SOBRE LA NUTRICION. AL EXAMINAR ESTE INTERES POR GRU
POS DE EDADES ENCONTRAMOS UN COMPORTAMIENTO BASTANTE HOMOGENEO

ENTRE LOS 15 Y 45 AROS DE EDAD. EN LOS DIVERSOS GRUPOS GENERA-
CIONALES UBICADOS DENTRO DE ESTE AMPLIO RANGO, SE OBSERVA UN --
MUY DIFUNDIDO INTERES POR LA SALUD Y LA NUTRICION YA QUE ALRE-
DEDOR DEL 90% DE LOS ADOLESCENTES Y LOS ADULTOS JOVENES EXPRESA
RON EL DESO DE RECIBIR UNA MAYOR INFORMACION AL RESPECTO. SOLO
LOS GRUPOS DE EDAD DE MAS DE /W6 AROS MANIFESTARON UN INTERES DE
CRECIENTE: EL 84.9% DEL GRUPO DE 46 A 50 ANos Y EL 83,9% DE LAS
PERSONAS DE MAS DE 51 AROS MOSTRARON UNA INCLINACION FAVORABLE

A RECIBIR UNA INFORMACION MAS AMPLIA SOBRE NUTRICION, POR su -
PARTE, LAS MUJERES REVELARON UN INTERES UN POCO MAYOR POR ESA -
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INFORMACION ACERCA  DE LA ALIMENTACION Y LA NUTRICION QUE LOS --
HOMBRES, YA QUE MIENTRAS LAS PRIMERAS EXPRESARON ESTE DESEQ EN
UN 93,1%, LOS VARONES LO HICIERON AS! EN UN 87%. SI BIEN SE --
CORROBORA LA HIPOTESIS INICIAL DE QUE SE PRESENTARIA UNA TENDEN
CIA FAVORABLE EN LAS MUJERES CON RELACION A LOS HOMBRES, EN - -
CUANTO A LA RECEPCION DEL CUADRO DE ALIMENTOS, EL INTERES MOS--
TRADO POR LOS VARONES FUE MUCHO MAS ALTO QUE EL QUE SE HABIA --
PREVISTO, DE DONDE EN FUTURAS CAMPAﬂAs NUTRICIONALES HABRIA QUE
ASUMIR. A AMBOS SEXOS. cono DESTINATARIOS DE LOS MENSAJES CON - -
IGUAL INTENSIDAD® Y DIRECCION 'COMUNICOLOGICAS.

EL INGRESO NO FUE. MUY SIGNIFICATIVO COMO CAUSA EFICIENTE DEL ~--
GRUPO DE. INTERES POR RECIBIR UNA MAYOR INFORMACION ALIMENTARIA
Y NUTRICIONAL. SIN EHBARGO ES IMPORTANTE RESALTAR QUE EL 80,9%
DE LAS PERSONAS cuvos lusnssos SON: MENORES A LOS CINCO MIL PE--
SOS MENSUALES MAN!FESTO su RECEPTIVIDAD A DICHA INFORMACION, LO
CUAL LOS COLOCA EN UN RANGO DE 10% APROXIMADAMENTE DE MAYOR ES-
CEPTICISMO RESPECTO A LA POSIBILIDAD DE MEJORAR SU ALIMENTACION
QUE EL RESTO DE LOS ESTRATOS SOCIO-ECONOMICOS.

DE MAYOR SIGNIFICACION RESULTO DE NUEVO LA ESCOLARIDAD, YA QUE
MIENTRAS LAS PERSONAS CON EDUCACION SECUNDARIA, O CON UN NIVEL
EDUCATIVO MAS ALTO, MANIFESTARON EN UNA PROPORCION DE UN POCO -
MAS DEL 90X SU INTERES POR RECIBIR MAYOR ORIENTACION NUTRICIO--
NAL, LAS PERSONAS SIN INSTRUCCION EXPRESARON ESTE MISMO INTERES
SOLO EN UN 72,2%. A LO LARGO DE LA ENCUESTA SE FUE MOSTRANDO
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CON GRAN NITIDEZ LA EXTRAORDINARIA POTENCIALIDAD QUE TENDRIA UN
PROYECTO DE ALFABETIZACION, ENTRENAMIENTO EN LA LECTURA, ORIEN-
TACION E INFORMACION DE LOS ESTRATOS MENOS ESCOLARIZADOS POR --
PARTE DE PROMOTORES Y ORIENTADORES VOLUNTARIOS COOPTADOS DE ES-
TRATOS MAS ESCOLARIZADOS YA QUE SE DIFUNDIRIA, ENTRE OTRAS CUES
TIONES, UNA INFORMACION EXCEDENTE ACERCA DE LA CULTURA ALIMENTA
RIA Y DE LOS HABITOS NUTRIOLOGICOS MAS- ADECUADOS. POR LO DEMAS,
ELLO SERA MUY FACTIBLE EN TANTO QUE MUY PRONTO SEREMOS YA, EN -
PROMED10, UN PAIS DE QUINTO ARO DE PRIMARIA Y, DE ACUERDO CON -
LOS PLANES Y PROGRAMAS EDUCATIVOS DE LA PROXIMA ADMINISTRACION
FEDERAL, SE REALIZARA UN INTENSO ESFUERZO PARA LLEGAR A UN PRO-
MEDIO EDUCATIVO QUE SE UBIQUE EN ALGUNO DE LOS AROS DE PRIMER -
CICLO DE LA ENSENANZA MEDIA, ESTO RESULTA ALENTADOR, EN TANTO
QUE SE HA OBSERVADO UNA Y OTRA VEZ QUE EL MAYOR IMPACTO PARA AL
CANZAR UN MEJOR NIVEL CULTURAL E INFORMATIVO SOBRE LA ALIMENTA-
CION Y LA NUTRICION DEPENDE DE MODO DIRECTO DEL GRADO DE ESCOLA
RIDAD ALCANZADO,

POR LO QUE HACE A LOS MEDIOS DE COMUNICACION A TRAVES DE LOS --
CUALES SE PREFERERIA AMPLIAR EL CONOCIMIENTO ALIMENTARIO Y OBTE
NER UNA MAYOR INFORMACION NUTRICIONAL, NO SE PRESENTO UNA TEN--
DENCIA CLARA Y SIGNIFICATIVA EN CUANTO A LA EDAD Y EL SEX0, --
SIN EMBARGO ES EN LA ESCOLARIDAD, DE ACUERDO CON EL ANALISIS --
QUE APUNTARAMOS ANTES, EN DONDE PUEDEN OBSERVARSE CON CLARIDAD

DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS EN EL COMPORTAMIENTO COMUNICACIONAL

DE LOS ENTREVISTADOS, MNIENTRAS QUE QUIENES NO TIENEN INSTRUC--
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CION 0 HAN CURSADO LA PRIMARIA O ALGON GRADO DE LA EDUCACION --
MEDIA, OSCILAN ENTRE EL 40X Y EL 54X EN CUANTO A SU PREFERENCIA
POR LA TELEVISION, Dé LAS PERSONAS CON ESTpros SUPERIORES S6LO

UN 28,6 SE INCLING POR RECIBIR ESOS MENSAJES INFORMATIVOS POR

MEDIO DE LA TV, LA RADIO PRESENTA UN MAYOR ATRACTIVO PARA LOS

GRUPOS CON MENORES NIVELES DE ESCOLARIDAD Y RESULTA CASI IRRE-

LEVANTE COMO MEDIO DE COMUNICACION ACERCA DE LA CULTURA ALIMEN

TARIA PARA LAS PERSONAS QUE POSEEN NIVELES DE ESCOLARIDAD SUPE

RIOR (17.9% FRENTE A 2,2%). TAMBIEN SE REGISTRARON DIFEREN- -

CIAS SIGNIFICATIVAS SEGON LOS NIVELES DE ESCOLARIDAD POR LO --

QUE HACE AL INTERES DE CONTAR CON INFORMACION SUPERIOR SE IN--

CLINARON EN UN 42% POR EL MEDIO RADIOFONICO, MIENTRAS QUE SO6LO

LO PREFIRIERON EL 14,3% DE LAS PERSONAS SIN INSTRUCCION, EL --

13.8% DE QUIENES SABEN SOLO LEER Y ESCRIBIR, EL 16.7% DE LAS -

PERSONAS CON INSTRUCCION PRIMARIA INCOMPLETA, EL 19,5% DE QUIE

NES CURSARON PRIMARIA COMPLETA EL 22,9% D; LOS ENTREVISTADOS -

CON SECUNDARIA Y EL 26.6% DE QUIENES POSEEN INSTRUCCION PREPA-

RATORIA O VOCACIONAL,

EN LA PEQUERA EXPERIENCIA QUE SE HIZO CON LOS ENTREVISTADOS, --
MOSTRANDOLES EL CUADRO RELATIVO A LA COMBINACION DE ALIMENTOS,

NOS ENCONTRAMOS CON QUE EL 97,9% DE QUIENES LO HABIAN VISTO --
CON ANTERIORIDAD MANTUVIERON VIGENTE LA INFORMACION QUE YA AN--
TES HABIAN ELABORADO MIENTRAS QUE EL 88,.9% DE AQUELLOS PARA - -
QUIENES RESULTABA NUEVA LA INFORMACION LA ACEPTARON DE INMEDIA-
TO Y LA HICIERON SUYA ADHERIENDOSE AL CONCEPTO DE UNA MEJOR AL]
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MENTACION A TRAVES DE LA COMBINACION DE ALIMENTOS, ESTE FUE EL
CASO TAMBIEN POR LO QUE HACE A LA INFORMACION ACERCA DE LA CON-
VENIENCIA DE COMBINAR LOS DIFERENTES TIPOS DE ALIMENTOS EN LAS
TRES COMIDAS, YA QUE EL 6353 DE QUIENES LO HABIAN VISTO CON ANTE
RIORINDAD MANTUVIERON SU PERSPECTIVA AL RESPECTO, MIENTRAS QUE -
FUE EL 51,9% DE AQUELLOS QUE LO VEJAN POR PRIMERA VEZ, QUIENES
INTEGRARON A PARTIR DE LA OBSERVACION DEL CUADRO ESTA NOCION NU
TRIOLOGICA. DE AQUELLOS QUE YA LO HABIAN VISTO EL 79.2% SE IN-
CLING POR COMBINAR LOS ALIMENTOS QUE LE DAN ENERGIA, PROTEINAS,
MINERALES Y VITAMINAS, MIENTRAS QUE SOLO ACEPTO ESTA PROPOSI- -
CION EN 70.7% DE AQUELLOS QUE LO LEIAN POR VEZ PRIMERA, ES IN-
TERESANTE DESTACAR COMO PREDISPOSICION FAVORABLE A LA RECEPCION
DEL CUADRO QUE EL 54.5% DE QUIENES YA LO CONOCIAN SIEMPRE HABIAN
MOSTRADO INTERES POR LA COMBINACION DE ALIMENTOS MIENTRAS QUE -
S6LO EL 44,2% DE QUIENES NO LO HABIAN VISTO REVELARON ALGON IN-
TERES PREVIO AL RESPECTO, ESTO MISMO SE REVELA EN EL HECHO DE
QUE EL 64.5% DE QUIENES YA CONOCIAN EL CUADRO POSTULARON SU CON
VICCION DE QUE ERA POSIBLE ALIMENTARSE MEJOR SIN GASTAR MAS, --
MIENTRAS QUE SOLO Lo CREYO AS! EL 50.6% DE LAS PERSONAS QUE NO
LO HABIAN VISTO CON ANTERIORIDAD,

D) EL _IMPACTO DE LOS MENSAJES SOBRE LA ACCION DEL SAM EN LA
AGRICULTURA,

PARA MEDIR LA RECEPTIVIDAD DE LAS PERSONAS SOBRE LOS LOGROS DEL
SAM EN CUANTO A LA ELEVACION DE LA PRODUCCION AGRICOLA, SE PRE-
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GUNTO A LOS ENTREVISTADOS A QUE LE ATRIBUIAN EL BUEN NIVEL PRO-

DUCTIVO ALCANZADO: UN 25% CONSIDERO QUE LA RECIENTE E IMPORTAN-
TE MEJORTA EN LAS COSECHAS SE DEBIA AL BUEN REGIMEN DE PRECIPI-
TACION PLUVIAL; UN 31.3% LO ATRIBUYO AL APOYO QUE EL GOBIERNO -
CONCEDIO A LOS CAMPESINOS Y EL 4O,4% MANIFESTARON QUE LOS CAMPE
SINOS RESPONDIERON AL APOYO QUE SE LES DIO, ANALIZADA ESA OPI-
NION DE ACUERDO CON LAS DIFERENCIAS DE EDAD, SE OBSERVA QUE LOS
GRUPOS DE EDAD MAS JOVENES CONCEDIERON MENOS IMPORTANCIA A LAS

LLUVIAS COMO FACTOR CONDICIONANTE DE LAS BUENAS COSECHAS, EL -
GRUPO DE MENOS EDAD (DE 15 A 20 ANROS) CONTESTARON AS! EN UN - -
19.7%. LAS PERSONAS DE MAS DE 51 AROS ATRIBUYERON LAS BUENAS -
COSECHAS AL BUEN REGIMEN DE LLUVIAS EN UN 38.9%. EN LAS OPINIQ
NES RESPECTO A ATRIBUIR LAS BUENAS COSECHAS AL APOYO QUE EL GO-
BIERNO OTORGO A LOS CAMPESINOS LAS DIFERENCIAS EN LAS PROPUES--
TAS FUERON POCO SIGNIFICATIVAS; AS! ENTRE EL PRIMER GRUPO DE -~
EDAD MENCIONADO Y EL SEGUNDO SE OBSERVAN LIGERAS DIFERENCIAS: -
31,2% Y 37.5% RESPECTIVAMENTE RESPONDIERON ATRIBUYENDO LAS BUE-
NAS COSECHAS AL APOYO GUBERNAMENTAL. LA CONTESTACION QUE ATRI-
BUYE LAS BUENAS COSECHAS A QUE LOS CAMPESINOS RESPONDIERON AL -
APOYO OTORGADO RECIBIO UNA ADHESION CON POCAS VARIANTES SEGON -
LOS GRUPOS DE EDAD, CON LA SOLA EXCEPCION DE LAS PERSONAS DE --
MAS DE 51 AROS QUE EN UN 23,6% SE ORIENTARON POR ESTA RESPUES--
TA, FRENTE A PORCENTAJES DE ALREDEDOR DE 40X DE LOS OTROS GRU--
POS DE EDAD.

LA VARIABLE DE INGRESO MENSUAL-FAMILIAR INFLUYO DE MANERA IMPOR
TANTE EN LAS OPINIONES QUE EXPLICAN EL EXITO DE LAS COSECHAS -
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DEL ANO ANTERIOR., DE LAS PERSONAS QUE ATRIBUYERON A LAS LLU--
VIAS ESE BUEN RESULTADO FUERON LAS DE MENORES INGRESOS QUIENES
TENDIERON A CONTESTAR EN MAS AMPLIA MEDIDA EN ESTE SENTIDO: -
LOS ENTREVISTADOS DE MENOS DE CINCO MIL PESOS DE INGRESO RES-
PONDIERON EN UN 31,5Z% DANDO ESA EXPLICACION, EN TANTO QUE SOLO
EL 10,9% DE LAS PERSONAS DE MAS DE CINCUENTA MIL PESOS SE IN-
CLINARON POR ELLA, MENOS DIFERENCIAS SE ENCONTRARON DE ACUERDO
CON LAS EDADES EN LAS OTRAS DOS RESPUESTAS (EL APOYO DEL GO--
BIERNO A LOS CAMPESINOS Y LA RESPUESTA POSITIVA DE ESTOS).

LA ESCOLARIDAD FUE OTRO DE LOS ELEMENTOS INFLUYENTES EN LA ATR]
BUCION DE LAS EXISTENCIAS DE BUENAS COSECHAS, LAS PERSONAS DE
MENOR INSTRUCCION ATRIBUYERON A LAS LLUVIAS EL BUEN RESULTADO -
AGRICOLA, MIENTRAS QUE LAS RESPUESTAS QUE ATRIBUYEN AL APOYO --
GUBERNAMENTAL Y A LA BUENA RESPUESTA CAMPESINA EL INCREMENTO DE
LOS PRODUCTOS AGRICOLAS, FUERON MAS FAVORECIDAS POR LOS ENTREVIS
TADOS MAS INSTRUIDOS, EN EL SIGUIENTE CUADRO SE CONTRASTA LOS
RESULTADOS DE LOS CASOS POLARES:

SIN INSTRUCCION EST.SUPERIORES

4 ) 4
HUBO MUCHA LLUVIA 43.2 20.9
EL GOBIERNO APOYO A
LOS CAMPESINOS 21,6 33.6

LoS CAMPESINOS RESPON
DIERON AL APOYO QUE -
SE LES DIO 35.1 45.1
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S1 TOMAMOS EN CONSIDERACION QUE EN EL MARCO DE LA DIFUSION DEL
SAM ACERCA DE LAS COSECHAS SE INCLUYO TANTO LO RELATIVO A LOS -
APOYOS GUBERNAMENTALES QUE CONFLUYERON PARA ALCANZAR LA AUTOSU-
FICIENCIA ALIMENTARIA, COMO LA CAPACIDAD DE RESPUESTA DE LOS -~
CAMPESINOS A ESTOS SOPORTES, NOS ENCONTRAMOS CON QUE, EN CON--
JUNTO, EL 71,5% DE LOS ENTREVISTADOS, CAS! LAS TRES CUARTAS PAR
TES DE ELLOS ESTAN CONSCIENTES DEL FENOMENO COMO UN PROCESO PO-
LITICO DE POLITICA SOCIAL Y ECONOMICA, MIENTRAS QUE SOLO LA - -
CUARTA PARTE RESTANTE SE MANTUVO ADHERIDA AL PREJUICIO DE LAS -
MERAS CONTINGENCIAS NATURALES., [ELLO MUESTRA QUE LA ESTRATEGIA
DE COMUNICACION SOCIAL DEL SAM SE HA SUSTRAIDO DE LOS CANONES -
TRADICIONALES DE CIERTOS TIPOS DE MENSAJES OFICIALES TRADICIONA
LES QUE YA NO RESULTAN MOVILIZADORES O, A VECES, NI SIQUIERA --
CONVINCENTES,

OTRA DE LAS PREOCUPACIONES QUE LA ENCUESTA SE PROPUSO RECOGER -
ES LA CONCIENCIA QUE LOS DISTINTOS GRUPOS SOCIO-ECONOMICOS TE--
NIAN ACERCA DE LAS NECESIDADES DE AYUDAR A LOS CAMPESINOS. SE

SOMETIO A LA CONSIDERACION DE LOS ENTREVISTADOS UNA ESCALA PARA
EVALUAR LA EQUIDAD EN EL INGRESO DE LOS CAMPESINOS, LA MAYOR -
PARTE DE LOS ENCUESTADOS (89,7X%) CONSIDERG QUE EL PAGO QUE RECL
BIAN ESTOS POR SUS PRODUCTOS ERA POCO; UN GRUPO REDUCIDO (7,9%)
CONSIDERO QUE A LOS CAMPESINOS SE LES PAGA LO JUSTO POR SUS PRQ
DUCTOS Y SOLO EL 1,9% CONSIDERO QUE A LOS CAMPESINOS SE LES PA-
GA MAS DE LO QUE DEBIAN DE RECIBIR, POR LO ANTERIOR SE PUEDE -
CONSIDERAR QUE EXISTE UNA CONCIENCIA GENERALIZADA RESPECTO A -
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QUE EL CAMPESINO NO HA RECIBIDO EL BENEFICIO QUE MERECE DEL -~
DESARROLLO NACIONAL.

ESTA PERCEPCION SE REFUERZA AL EXAMINAR LAS RESPUESTAS RELATI--
VAS A LA PREGUNTA SOBRE A QUIEN DEBERIA AYUDAR MAS AL GOBIERNO,
EL 71,1 CONTESTO QUE A LOS CAMPESINOS, EL 13.4% DI1JO QUE A LA
CLASE MEDIA, EL 11,1Z AFIRMO QUE A LOS OBREROS Y SOLO EL 2% FA
VORECIO A LOS PEQUENOS COMERCIANTES Y VENDEDORES, Y A LOS EMPLEA
DOS ONICAMENTE EL 1,8%,

DE LAS PERSONAS QUE MANIFESTARON QUE EL GOBIERNO DEBERIA AYUDAR
SOBRE TODO A LOS CAMPESINOS, EL MAYOR PORCENTAJE CORRESPONDE A
LOS FUNCIONARIOS, QUIENES EN UN 83,3% SE INCLINARON POR ESTA
RESPUESTA; EL SEGUNDO LUGAR LO OCUPAN LOS ESTUDIANTES CON UN
79.7%, LES SIGUEN :LOS PROFESIONISTAS O TECNICOS CON UN 79.1%
ES DECIR, QUE LOS GRUPOS MAS INSTRUIDOS DE LA POBLACION SON
QUIENES ESTAN MAS CONSCIENTES DE LA NECESIDAD DE AYUDA AL CAMPE
SINO. NO OBSTANTE ELLO, LOS DEMAS GRUPOS DE OCUPACION TAMBIEN
SE ADHIRIERON A ESTE PARECER: EL 71.7% DE TRABAJADORES EN SER--
VICIOS DIVERSOS, EL 70.4% DE LOS ARTESANOS Y OBREROS, EL 71,9%
DE LOS EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS, EL 69,1% DE LAS AMAS DE CASA
EL 68,82 DE LOS PATRONES O EMPRESARIOS Y EL 58,1% DE LAS OTRAS
OCUPAC IONES ,

UNA CORRELACION QUE MOSTRO LA CONSISTENCIA EN EL 71.6% DE LOS -
ENTREVISTADOS QUE SE INCLINARON POR EL APOYO DEL ESTADO HACIA -
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LOS CAMPESINOS, SE OBSERVA EN EL HECHO DE QUE EL 92,87 DE QUIE-
NES AS! LO POSTULARON MANIFESTARON TAMBIEN QUE A LOS CAMPESI--
NOS SE LES PAGA MUY POCO A CAMBIO DE SUS PRODUCTOS. ASIMISMO
DE QUIENES CONTESTARON QUE LOS CAMPESINOS RECIBEN POCO A CAMBIO
DE LO QUE PRODUCEN, EL 90.8% AFIRMO QUE LOS CAMPESINOS RESPON--
DIERON AL APOYO QUE SE LES D16, ESTAS CORRELACIONES REVELAN --
QUE NO SE TRATA DE MERAS OPINIONES SINO DE AUTENTICAS PREDISPO-
SICIONES 0 ACTITUDES FAVORABLES HACIA NUEVAS MEDIDAS DE APOYO -
GUBERNAMENTAL HACIA LOS PRODUCTORES AGRICOLAS Y, EN CONCRETO, A
FAVOR DE LOS CAMPESINOS,
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I1l. UN EstuDplOo DE CASO

PARA LOCALIZAR NUESTRO CASO, NOS GUIAMOS POR EL CRITERIO DE BUS
CAR A UNA PERSONA QUE HABITASE EN UNA ZONA SUB-URBANA, METROPO-
LITANA, CON EXPOSICION MEDIA A LA COMUNICACION COLECTIVA Y QUE
MOSTRASE SENSIBILIDAD PARA CAPTAR LAS CARACTERISTICAS DE SU ME-
DIO AMBIENTE, AS{ COMO UNA PREDISPOSICION FAVORABLE PARA COMUN]L
CAR SU EXPERIENCIA Y, POR ENDE, CON FACILIDAD DE PALABRA, EN -
OTROS TERMINOS, LA GARANTIA PARA REALIZAR UN ESTUDIO DE CASO -
LA CONSTITUYE UN BUEN INFORMANTE QUE ESTE DISPUESTO A REVELAR -
SU PENSAMIENTO SIN DEFORMACIONES CONSCIENTES, ES DECIR, SIN TRA
TAR DE ADECUARLO A LO QUE EL O ELLA CONSIDERE SON LOS VALORES 0
PREFERENCIAS DEL ENTREVISTADOR.

" "DoRA ROSA” RESULTA DEMOSTRATIVA DE ALGUNOS CAMBIOS QUE HAN CO-
MENZADO A GESTARSE EN LAS OPINIONES Y ACTITUDES DE LOS GRUPOS -
URBANOS, EN ESTE CASO PERIFERICO, O DE TENDENCIA MARGINAL, A --
RAIZ DE LOS MENSAJES QUE HA ESTADO TRANSMITIENDO EL SAM,

POR SU PARTE Y EN CUANTO A DATOS GENERALES SE REFIERE, "DoRA Ro
SA” ES DEMOSTRADORA EVENTUAL DE PRODUCTOS BARATOS DE BELLEZA --
QUE VENDE EN LA ZONA EN QUE HABITA, ESTA COLONIA, "EL MOLINITO”
EN EL MUNICIPIO DE NAUCALPAN, ES UNA ZONA DONDE PREVALECEN LOS

ESTRATOS BAJOS CON ALGUNA PRESENCIA RECIENTE, DADA LA CARESTIA

DE LAS RENTAS EN LAS ZONAS CENTRICAS DE LA CIuDAD DE MEXico, DE
UN ESTRATO MEDIO-BAJO AL CUAL PERTENECE, ENTRE OTROS, “DoRA Ro-
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SA”, EN TANTO QUE ESCASEAN LAS VENTAS, A VECES CONSIGUE CITAS
CON UN GRUPO DE SENORAS QUE NO APARECEN, DONA ROSA GANA EN PRO
MED!IO, AL MES, ENTRE CUATRO Y SEIS MIL PESOS,

ELLO NO OBSTANTE, ES UN BUEN COMPLEMENTO PARA EL INGRESO FAMI--
LIAR, YA QUE SU ESPOSO PERCIBE COMO CHOFER EN UN COMERCIO PRIVA
DO CENTRICO QUINCE MIL PESOS MENSUALES., ANTES VIVIAN “ALLA POR
LAS CALLES DE IZAZAGA", CERCA DEL TRABAJO DE SU ESPOSO, PERO --
CUANDO LES SUBIERON LA RENTA A SEIS MIL PESOS MENSUALES DECIDIE
RON CAMBIARSE A "EL MOLINITO"” DONDE PAGAN $2,800,00, TIENE DOS
HIJOS, UN VARON DE CATORCE AROS, QUE ESTA CURSANDO EL SEGUNDO -
ARO DE SECUNDARIA Y UNA NINA DE ONCE AROS QUE CURSA EL QUINTO -
ARO DE PRIMARIA, DORA ROSA NACIO EL 1° DE SEPTIEMBRE DE 1945 v
SU ESPOSO ES TRES ANOS MAYOR QUE ELLA., EL ES ORIGINARIO DE UN
PUEBLITO CERCANO DE ZAMORA, MICHOACAN, Y PROVIENE DE UNA FAMI--
LIA CAMPESINA, MIENTRAS QUE ELLA NACIO EN LA ZONA CENTRICA DEL
DiSTRITO FEDERAL Y SU PADRE ERA OBRERO,

CuANDO SE CASO DoNA RosA, EN 1967 Y TODAVIA CUANDO SUS HIJOS -=
ERAN PEQUEROS "SE PODIA COMER MUY BIEN”, COMIAN POLLO, SOPAS,
CARNE DE RES, FRIJOLES, PAN DULCE, LECHE, HUEVOS, QUESO Y MUCHA
FRUTA, PORQUE DONA ROSA PENSABA, POR AQUEL ENTONCES, QUE TODAS
LAS FRUTAS CONTENIAN MUCHAS PROTEINAS,

ELLA NO PUDO AMAMANTAR A SUS HIJOS, "NO LE SALIA LECHE”, PERO -
“1L0S CRIO MUY BIEN, POR QUE LES DABA MUCHO DE COMER; FUERON NI-
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NOS GORDITOS HASTA QUE COMENZARON A CRECER, A ESTIRARSE”, Co-
MIAN HIGADITOS DE POLLO, MUCHAS GELATINAS, FRUTAS COCIDAS POR
ELLA MISMA (”NUNCA LES DI GERBER”). DURANTE LOS PRIMEROS TRES
MESES DE VIDA LES DIO DE COMER A SUS NIROS: LECHE, GELATINAS,
JUGO DE NARANJA, GOTAS DE JUGO DE CARNE DE RES 0 DE HIGADO Y -
GOTAS DE YEMA DE HUEVO ("POR QUE NO DIGIEREN LA YEMA ENTERA")
“Yo SE QUE UN NINO ESTA MAS PROTEGIDO CUANDO TOMA LA LECHE MA-
TERNA, SI LA MADRE ES LIMPIA Y ASEADA, PERO SI NO, SON MEJORES
LAS LECHES MATERNALES POR QUE EL SUDOR ES UN DESPERDICIO DEL -
CUERPO QUE LES PROVOCA INFECCIONES EN LA GARGANTA Y UNA CONS--
TANTE DIARREA”, DE LOS CUATRO A LOS SEIS MESES LES COMENZO A
DAR A SUS NIROS PURES, SOBRE TODO DE ESPINACA, CALABAZA Y 2A-
NAHORIA, CEREALES DE ARROZ, FRUTA COCIDA Y MOLIDA, PRINCIPAL-
MENTE PAPAYA, LA YEMA COMPLETA DEL HUEVO, JUGO DE NARANJA Y -
GELATINAS, DE LOS SEIS MESES A UN ANO LES DABA UN POCO MENOS
MOLIDOS LOS ALIMENTOS: CARNES DE POLLO, RES Y PESCADO, SOPA

DE VERDURAS CON CABEZA DE PESCADO, CREMAS DE ZANAHORIA Y ESPl--
NACA, “LES GUSTA MUCHO A LOS NINOS Y TIENE MUCHAS PROTEINAS”,
DE UNO A SEIS ANOS LES DABA YA "“UNA ALIMENTACION COMPLETA": SO-
PAS, GUISADOS SIN PICANTE, VERDURAS COCIDAS Y LAS FRUTAS DEL --
TIEMPO, DE LOS SIETE ANOS EN ADELANTE: "YA LES PUDE DAR, ADEMAS
DE LO QUE LES DABA ANTES, FRIJOLES, ARROZ, GARBANZOS Y LENTEJAS
PORQUE SI HUBIERAN COMIDO ESTOS CEREALES CUANDO ESTABAN MAS CH]
CO0S LES HUBIERAN DADO COLICOS Y SE HUBIERAN LLENADO DE GASES”.
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LLAS COSAS HAN CAMBIADO Y DONA ROSA SIENTE QUE AHORA TIENE QUE -
FIJARSE MUCHO EN LOS PRECIOS Y EN SI SON O NO NUTRITIVOS LOS --
ALIMENTOS., NOS DICE QUE SOBRE ESTO SIEMPRE LES PONE MUCHA ATEN
CION A LOS ANUNCIOS DEL “SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO” PORQUE -
"ES UNA INSTITUCION QUE BUSCA QUE NOS ALIMENTEMOS MEJOR Y SOBRE
TODO LA NINEZ"., "HE VISTO SU CUADRO BASICO EN LA TELEVISION Y
TAMBIEN HE VISTO SUS ANUNCIOS CON VERONICA CAéTRo, ESCUCHE --
TAMBIEN UN ANUNCIO POR RADIO, CREO QUE POR LA XEQ. Mt GusTO mu-
CHO UN DISCO QUE HIZO EL SAMIPRESENTANDO SEMILLAS, CEREALES, FRU
TAS, CARNES Y LACTANTES, DONDE DECIA COMO BALANCEAR ESOS ALIMEN--
TOS PARA NUTRIRNOS MEJOR SEGON LAS POSIBILIDADES DE CADA QUIEN,
ME IMAGINO QUE LA IDEAES COMO COMER MEJOR SEGUN EL NIVEL ECONO-
MICO DE CADA QUIEN”, "“ESOS ANUNCIOS ME PARECIERON MUY BIEN, --
LASTIMA QUE YA NO LOS PASEN, YO YA NO HE VISTO ESOS ANUNCIOS --
NI OTROS Y ESO ME PARECE MAL PORQUE MUCHAS PERSONAS TENEMOS MA-
LA ALIMENTACION Y NO SE SABE QUE SE TIENE QUE HACER PARA ALIMEN
TARNOS MAS”, "ME IMAGINO QUE POR ESO SE HACEN ESTAS ENCUESTAS
PARA SABER QUE ORIENTACION NECESITAMOS. YO PIENSO QUE EL SAM -
DEBERIA DE DAR UNA ORIENTACION MAS CLARA EN LOS CENTROS DE SA--
LUD A DONDE VAN MUCHAS GENTES CON PROBLEMAS DE ANEMIA POR FALTA
DE ORIENTACION DE COMO ALIMENTARSE”,

DORA ROSA Y SU FAMILIA TRATAN DE APROVECHAR LO MEJOR POSIBLE -
EL GASTO "QUE YA NO LES ALCANZA COMO ANTES”., ACTUALMENTE SE NO
TA COMO VA PASANDO LA QUINCENA, DE ACUERDO CON LA FRUTA QUE PUE
DEN COMER, AL PRINCIPIO COMEN MANZANA, A MEDIA QUINCENA UVAS Y
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YA MAS HACIA EL FINAL PLATANOS, “AHORA ES MAS BARATO EL DURAZ-
NO, LA CIRUELA Y EL CHABACANO EN LA LATA QUE FRESCO”, EL PESCA
DO YA CASI NO LO PUEDEN COMER, LO GUISA A PRINCIPIOS DE QUINCE-
NA Y UNA SOLA VEZ AL MES, "EL POLLO TAMPOCO NOS RINDE, CON UN
POLLO GRANDE, DE $240,00, SO6LO ALCANZAMOS A COMER UN DIA, MIEN-
TRAS QUE CON UN CONEJO, DE $170,00 NOS ALCANZA MUY BIEN PARA --
DOS DIAS, A VECES COMEMOS HIGADO PORQUE SE PUEDE GUISAR CON PA
PAS, VERDURAS, CHILES, SALSAS, LASTIMA QUE LAS VI'SCERAS, QUE -
SON MUY BARATAS, SOLO SIRVAN DE ANTOJO, PORQUE NO NUTREN, ESTAN
LLENAS DE GRASA, SE TIENEN QUE COMER EN TACOS Y NO SE PUEDEN --
HACER GUISADOS CON ELLAS"”, LOS ANTOJOS RESULTAN MAS CAROS QUE
LAS COMIDAS, PORQUE UNOS TACOS O UNA TORTA FRIA APACIGUAN EL --
HAMBRE SOLO UN MOMENTO, MIENTRAS QUE UNA COMIDA CALIENTE COMPLE
TA NUTRE MAS Y SATISFACE DURANTE MUCHAS HORAS EL HAMBRE,

DoRA ROSA LE SIRVE A SU FAMILIA PARA EL DESAYUNO UN VASO GRANDE
DE LECHE, CON CHOCOLATE O NESCAFE, UN HUEVO TIBIO Y UN BOLILLO

CON MERMELADA Y, SI ES POSIBLE, CON MANTEQUILLA; CUANDO PUEDE -
I.LES ANADE UN VASO DE JUGO DE NARANJA O LES DA UNA FRUTA DE LAS

QUE PUEDE COMPRAR, PARA LA COMIDA LES PREPARA ALGO QUE NO LES

HAYA HECHO RECIENTEMENTE Y QUE LES GUSTE A LOS NINOS O SE LO --
COMAN BIEN, POR EJEMPLO UN CALDO DE POLLO CON VERDURAS Y GARBAN
20S, QUE NO SOLO LOS LLENE SINO QUE TAMBIEN LOS NUTRA, AS! COMO
ALGUNA FRUTA COCIDA, "HOY LES HICE PERAS". UNA COMIDA COMPLETA
PARA ELLA SERIA DIFERENTE A LA QUE ACTUALMENTE ACOSTUMBRA HACER:
INCLUIRIA UN PLATO DE SOPA, DE PREFERENCIA DE VERDURAS, UN GUI-
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SADO DE CARNE CON LEGUMBRES O VERDURAS O, POR LO MENOS, UN PLA-
TO DE CALDO CON CARNE DESMENUZADA Y UN PLATO DE FRIJOLES CON --
QUESO, EN LA MERIENDA LES SIRVE UN VASO DE LECHE Y UN PLATO DE
FRIJOLES CON PAN O GALLETAS (YA NO COMEN PAN DE DULCE COMO AN--
TES, POR QUE LES RESULTA MUY CARO; LAS GALLETAS SON MUCHO MAS -
BARATAS S1 LAS COMPRA EN CONASUPO), LA MERIENDA QUE SUELEN - -
HACER TAMPOCO LE SATISFACE; A DORA ROSA LE GUSTARIA ARADIRLE UN
HUEVO, QUESO O CREMA Y PAN DE DULCE. DICE QUE TAMBIEN A MEDIA
MAANA Y A MEDIA TARDE SE DEBERIAN DE COMER UNAS ZANAHORIAS ALGY
NAS GALLETAS 0O, POR LO MENOS, UNA JICAMA O UN PEPINO (A LOS QUE
CONSIDERA “NUTRITIVOS”), “EL PROBLEMA ES QUE POR MAS QUE UNA -
BUSCA YA NO RINDE EL DINERO, Y ESO QUE YO SOY MUY FIJONA EN --
LLOS PRECIOS Y EN LA CALIDAD DE 1.0S ALIMENTOS”, DONA ROSA COMPA
RA LOS PRECIOS Y COMPRA CADA TIPO DE ALIMENTO EN EL LUGAR DONDE
LO ENCUENTRA MAS BARATO Y CON MEJORES CARACTERISTICAS. EN EL -
MERCADO, ESCOJE LOS PUESTOS QUE TIENEN LOS PRECIOS VISIBLES, --
QUE NO ENGARAN MUCHO EN EL PESO (DICE QUE DE TODAS MANERAS - -
SIEMPRE ESTAN MAL LAS BALANZAS) Y EXIJE QUE LOS VENDEDORES POR
LO MENOS NO ESTEN MUY SUCIOS, SE FIJA MUY BIEN EN SI LOS ALIMEN
TOS ESTAN O NO EN BUEN ESTADO., AFIRMA QUE EN "EL MOLINITO" NIN
GON PUESTO EN EL MERCADO REONE TODOS ESTOS REQUISITOS,

DONA ROSA SIENTE CIERTO ORGULLO PORQUE DICE QUE ELLA HA APREND]
DO A COMBINAR LOS ALIMENTOS, DE ACUERDO CON "EL CUADRO BASICO -
DEL SAM", LE GUSTARIA COMBINAR SIEMPRE CARNE, VERDURAS, FRUTAS
Y CEREALES, AUNQUE LE PARECE QUE CAMBIAR LA CARNE POR EL -




136,

QUESO O LA CREMA, AUNQUE LAS VERDURAS Y LAS FRUTAS SON INSUSTI-
TUIBLES POR QUE “TIENEN MINERALES Y VITAMINAS Y AYUDAN A UNA --
BUENA NUTRICION Y A MANTENER LA SALUD”, LAS PROTEINAS LAS OB--
TIENE, NOS DICE, DE LA CARNE, EL QUESO O LA CREMA.

DONA ROSA RESIENTE EL CAMBIO DE ACTITUD DE LAS PERSONAS DE EL -
MOLINITO, RESPECTO DEL CENTRO, DONDE VIVIA ANTES, POR QUE “ES -
GENTE MUY ASPERA, GROSERA, DESCONFIADA, HASTA EN LAS TIENDAS -
LA TRATAN A UNA MUY MAL, PREGUNTA POR LOS ALIMENTOS QUE TIENEN
Y CONTESTAN: ‘4QUE NO VE?, PUES LOS QUE TENGO AHI’. Y ES QUE -
QUE SE ME HACE QUE SON GENTE QUE VIVIA EN EL CAMPO, NO SE HAN -
ACOSTUMBRADO A LA CIUDAD”, EN EL CAMPO, SIN EMBARGO, CONSIDERA -
QUE TAMBIEN VIVIA MUY MAL, SOLO COMEN TORTILLAS, CHILE Y FRIJQ
LES. "SE LES HA DE ANTOJAR LO QUE CULTIVAN EN SUS HORTALIZAS,
PERO NO SE PUEDEN COMER LAS VERDURAS Y LAS LEGUMBRES PORQUE SON
PARA VENDER”. LOS POCOS QUE VIVEN BIEN EN EL CAMPO SON LOS QUE
TIENEN RIEGO Y PUEDEN ORGANIZARSE PARA TRABAJAR, LOS CAMPESI--
NOS QUE DEPENDEN DEL TEMPORAL, TRABAJAN MUCHO, DEMASIADO, EN --
CIERTAS EPOCAS DEL ANO Y EN OTRAS NO PUEDEN TRABAJAR, "PORQUE
SIEMPRE ESTAN DEPENDIENDO DEL TEMPORAL, SIEMPRE ESTAN EN DUDA,
Y EN PARTE SE LES COMPLICA PORQUE CREO QUE TIENEN QUE SACAR PER
MISOS PARA SEMBRAR”. DORA ROSA CONSIDERA QUE LOS CAMPESINOS --
HAN COMENZADO A PROGRESAR EN LOS OLTIMOS TRES ANOS, POR QUE - -
ELLA HA VISTO EN ALGUNOS PUEBLOS CERCANOS A ZAMORA QUE EL GOBIER
NO LES DA ASITENCIA TECNICA PARA ENSENARLOS A SEMBRAR, PIENSA
QUE QUIENES FALLAN MUCHO SON LOS MAESTROS YA QUE NO PONEN NIN-
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GUN INTERES EN INFORMAR A LOS NIROS Y A LOS JOVENES SOBRE COMO
MEJORAR LA CONDICION DE VIDA EN EL CAMPO, COMO TRABAJAR MEJOR,
ALIMENTARSE MEJOR, CUIDAR MAS DE SU SALUD. N! SIQUIERA SE Fl-
JAN SI LOS NINOS ASISTEN O NO CON REGULARIDAD A LA ESCUELA, NO
SE PREOCUPAN CUANDO SUS PADRES LOS MANDAN A TRABAJAR Y DESA- -
TIENDEN SU EDUCACION, EN EL CAMPO LOS HOMBRES SIGUEN MALGAS--
TANDO EL DINERO EN EL JUEGO Y EN AGUARDIENTE Y SE GASTAN HASTA
LO QUE GANAN SUS NINOS. NI LOS BRACEROS ATIENDEN A SUS FAMI--
LIAS, SE VAN A ESTADOS UNIDOS, DEJAN A SU MUJER Y A SUS HIJOS
SIN GASTO Y TODO EL DINERO LO DESPLILFARRAN EN PARRANDAS, LO
MALO ES QUE ESA COSTUMBRE SE LA HEREDAN A SUS PROPIOS HIJOS Y
NO HAY SUFICIENTE ORIENTACION PARA QUE LOS CAMPESINOS RECONSI-
DEREN ESTAS TRADICIONES QUE VAN PASANDO DE GENERACION EN GENE-
RACION. OTRA COSA SERIA SI HUBIERA MAESTROS RESPONSABLES QUE
ORIENTARAN A LOS NIROS Y A SUS PADRES SOBRE ESTAS CUESTIONES -
Y SI ADEMAS EN CADA PUEBLO HUBIERA POR LO MENOS UNA SECUNDARIA,
CUANDO NO FUERA POSIBLE PONER UNA PREPARATORIA,

TODAS ESTAS OPINIONES Y SUS ACTITUDES, NOS LAS REVELO DoRA Ro-
SA ANTES DE QUE LE HUBIESEMOS PROPORC IONADO NINGUNA INFORMA- -
CION, POR NUESTRA PARTE, ACERCA DEL SAM Y DE LOS MENSAJES QUE

ESTE HA TRANSMITIDO A TRAVES DE SUS CAMPANAS DE ORIENTACION, -
DESPUES DE ESTA PRIMERA FASE EN EL ESTUDIO DEL CASO DE “DORA -
ROSA: LA DEMOSTRADORA”, LE DIMOS A LEER LOS TEXTOS QUE EL SAM
HIZO INSERTAR EN LOS PERIODICOS, LE MOSTRAMOS LOS MENSAJES QUE
SE HAN TRANSMITIDO POR TELEVISION, AS! coMO UN PEQUENO DOCUMEN
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TAL SOBRE LECHE MATERNA; LE PRESENTAMOS TAMBIEN LOS POSTERS QUE
SE HAN EDITADO Y LAS DIVERSAS FORMAS DE PRESENTACION DEL CUADRO
DE LOS ALIMENTOS Y SU MEJOR COMBINACION, DORA ROSA MOSTRO UN

INTERES MUY ESPECIAL POR AQUELLOS MENSAJES (POSTERS Y TELEVI- =
SION) EN LOS QUE APARECIA VERONICA CASTRO, CONSTANTEMENTE CO--
MENTABA QUE YA LOS HABIA VISTO, AON CUANDO SE EXTRARO MUCHO AL

VER EL QUE TODAVIA NO HA SALIDO AL AIRE Y ADOPTO UNA ENTUSIASTA
ACTITUD DE ASISTENTE A UN "PRE-ESTRENO” Y NOS DIJO, CON TONO --
AUTORIZADO QUE ESTABA MUY BIEN HECHO Y QUE ERA MUY BONITO. Du-
RANTE LA EXHIBICION DEL DOCUMENTAL SOBRE LECHE MATERNA, NO PO--
DIA EN CAMBIO DORA ROSA MANTENER FIJA LA ATENCION Y CONSTANTE--
MENTE HACIA ALUSIONES A LOS DIVERSOS METODOS QUE LE PERMITIERON
A ELLA GARANTIZAR QUE LOS BIBERONES QUE LES DIO A SUS HIJOS FUE
RON TOTALMENTE SANOS, HIGIENICOS, LIMPIOS Y ASCEPTICOS. SI RE-
CORDAMOS EL ENFASIS QUE PUSO DONA ROSA EN LA CONVENIENCIA DE LA
LECHE MATERNA, SOLO SI LA MADRE ERA LIMPIA Y ASEADA, CABE EL --
PREGUNTARNOS ACERCA DE SUS DUDAS SOBRE SI NO HUBIESE TRANSMITI-
DO ELLA MISMA INFECCIONES A SUS HIJOS DE HABERLES DADO EL PECHO.

UNA VEZ QUE CONLUIMOS LA SESION DE INFORMACION, NOS VOLVIMOS A
REUNIR APARTE CON DONA ROSA Y LE PREGUNTAMOS SUS OPINIONES SOBRE
LO QUE HABIA VISTO Y LEIDO EN LOS MENSAJES DEL SAM. Nos DlJo -
QUE, COMO YA HABIA AFIRMADO ANTES, LE PARECIA IMPORTANTE Y OTIL
EL CUADRO BASICO POR QUE "ES CONVENIENTE COMBINAR LOS ALIMENTOS
POR QUE LAS TRES COSAS QUE NECESITA NUESTRO ORGANISMO PARA FUN-
CIONAR BIEN, SON ENERGIA, SON LAS PROTEINAS, LOS MINERALES Y --




LAS VITAMINAS, UN NINO QUE NO COME BIEN ES UN NINO TRISTE, --

MIENTRAS QUE UN NINO BIEN ALIMENTADO HABLA MAS Y MEJOR, APROVE-
CHA LA ESCUELA. LO MISMO LE SUCEDE AL HOMBRE CON SU TRABAJO",
EL CUADRO LE PARECIO® INCOMPLETO, YA QUE “NO INCLUYE A LAS ACEL-
GAS NI A LAS BERENJENAS QUE SON MUY BUEN ALIMENTO”. CONSIDERA
ADEMAS QUE SE DEBERIAN PONER APARTE LOS ALIMENTOS MAS CAROS CO-
MO EL PESCADO O EL POLLO, RECOMENDANDOLOS PARA OCASIONES ESPE--
CIALES., (”HAY QUE TOMAR EN CUENTA QUE EL PESCADO ES TAN CARO -
QUE SOHLO L0 COME EL. 5 0 EL 10% DEL PUEBLO EN MEXICO”), CONENTO
QUE EL POSTER INGLES LE HABIA PARECIDO MUY ATRACTIVO, QUE PRE--
SENTABA “MUY BIEN COMBINADOS LOS ALIMENTOS, PERO NO INCLUYE AL -
CONEJO QUE ES MUY BUENA CARNE, AUNQUE ES UN POCO CARO ES MAS BA
RATO QUE EL CERDO O LA RES”,

PARECE QUE SE SINTIO EN FALTA RESPECTO DE SUS OPINIONES PREVIAS
-SOBRE LA LACTANCIA, YA QUE DIJO QUE ELLA ESTABA CONVENCIDA DE -
QUE NO HABIA OTRA LECHE PARA EL BEBE MAS QUE LA MATERNA, "ES IN
SUSTITUIBLE” (UTILIZO EL MISMO TERMINO DEL SPCT QUE ACABABA DE
VER), “LA LECHE MATERNA TIENE TODO LO QUE EL NIRO NECESITA LOS
PRIMEROS DIAS DE NACIDO, CON ELLA TIENE EL NIRO MAS DEFENSAS, -
SE ALIMENTA MEJOR, SIEMPRE Y CUANDO LA MADRE SEA ASEADA; LOS -
DEMAS ALIMENTOS SON UN COMPLEMENTO",

NOS DIJO QUE LE HABIA PARECIDO MUY BIEN QUE EL MEDICO SENALARA
LA IMPORTANCIA DEL CUADRO BASICO DE ALIMENTOS PARA LA NUTRICION
Y QUE ESO ES LO QUE HABIAN DE HACER TODO LOS MEDICOS EN LOS CEN
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TROS DE SALUD, LE PARECE QUE EL SAM DEBERIA PROMOVER AL NIVEL
ESCOLAR ESTE TIPO DE ORIENTACION Y QUE DEBERIA ADEMAS DARLES -
UNA ESPECIAL ATENCION A LOS ANCIANOS CUYA ALIMENTACION ES MUY
DEFICIENTE Y QUE SON MUY VAL10SOS (AUNQUE EN GENERAL NO SE LES
CONSIDERA ASI) PORQUE SON LOS QUE TIENEN MAS CONOCIMIENTOS, MA
YOR EXPERIENCIA Y SOBRE TODO SON LOS QUE HAN APRENDIDO LA - -
IMPORTANCIA DE DAR UN MAYOR EFECTO A AQUELLOS CON QUIENES CON-
VIVEN O TRATAN (DONA ROSA ACLARS QUE CONSIDERABA COMO “ANCIANO"
A TODO INDIVIDUO DE 50 AROS O MAS),

DEBERIA ORGANIZARSE UN SERVICIO SOCIAL TODAS LAS ZONAS MARGINA-
DAS 0 POBRES COMO EN LA QUE ELLA VIVE. EL SAM DEBER!A TOMAR EN
CUENTA QUE "HAY PERSONAS QUE VIVEN HASTA EN CUEVAS Y QUE SE LES
VE EN LAS CARAS LO ENFERMOS QUE ESTAN, CASI SIEMPRE ESTAN BORRA
CHOS Y CUANDO NO LO ESTAN SE VEN TODAVIA MAS MAL”, "EL SAM DE-
BERIA HACER ENCUESTAS PARA QUE SE DE CUENTA DE COMO LAS PERSO--
NAS NO SABEN SIQUIERA COMO SE PREPARAN CIERTOS ALIMENTOS”, HAY
QUIENES NO CONOCEN O NUNCA HAN COMIDO LAS LENTEJAS, EL ARVEJON,
NI SABEN COMO PREPARAR AGUAS FRESCAS CON NANCHES Y ARRAYAN, DE
BERIAN USTEDES DE DAR RECETAS Y DECIR TAMBIEN DONDE SE CONSIGUEN
MEJOR Y MAS BARATOS LOS ALIMENTOS. POR EJEMPLO LA CONASUPO ES
MUCHA AYUDA PARA NOSOTROS, SOBRE TODO EN LAS TIENDAS GRANDES SE
CONSIGUE MUY BUENA FRUTA Y MAS BARATA, LA CARNE EN CAMBIO CASI
NUNCA ESTA MUY BUENA”. "LA LECHE ALIANZA CONDENSADA LA USO PARA
HACER CREMAS O PURES; LA LECHE DE CARTON DE CONASUPO No ME GuUS-
TA, TIENE UN SABOR RARO, LA QUE ES MUY RICA, SOBRE TODO CON CHQ
COLATE, ES LA LECHE EN POLVO EN SOBRECITOS DE CONASUPQ”,
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OTROS ASPECTOS QUE DEBERIA TOMAR EN CUENTA EL SAM ES QUE NO PUE
DE HABER UNA ALIMENTACION SALUDABLE EN LAS COLONIAS O EN LOS LYy
GARES EN 1.0S QUE FALTA EL AGUA, COMO EN SU COLONIA.

DofA ROSA SUGIERE QUE EL SAM DEBERIA DE DAR EN FORMA SISTEMATICA
INFORMACION TECNICA A LOS CAMPESINOS SOBRE SUS SIEMBRAS, SOBRE
COMO APROVECHAR MEJOR EL TEMPORAL, COMO PERFORAR POZOS ARTESIA-
NOS Y ABRIR CANALES DE RIEGO, DEBERIA DE DAR INFORMACION Y 0--
RIENTACION A LOS DIRECTORES DE ESCUELA Y A LOS MAESTROS ACERCA -
DE cO6MO ENSENAR A LOS NINOS Y A LOS JOVENES PARA QUE NO LLEGUEN
A SER IRRESPONSABLES CON SUS FUTURAS FAMILIAS COMO SUS PADRES.

UN ELEMENTO QUE LE PARECE FUNDAMENTAL A "DORA ROSA: LA DEMOSTRA
DORA", ES QUE SE DEBERJAN SIEMPRE CONTROLAR LOS PRECIOS DE LOS
ALIMENTOS, IGUALANDOLOS CON LAS TIENDAS DEL GOBIERNO, SE DEBE-
RIA VIGILAR LA LIMPIEZA EN LOS MERCADOS, COMPROBAR QUE LAS BAS-
CULAS MARCAN EL PESO CORRECTO Y DAR A CONOCER A MAS GENTE COMO
APROVECHAR EL DINERO PARA COMBINAR MEJOR LOS ALIMENTOS QUE CADA
VEZ SON MAS DIFICILES DE CONSEGUIR,

DONA ROSA SE MOSTRO MUY INTERESADA POR LAS ENTREVISTAS Y NOS D]
JO QUE SIEMPRE ESTARIA DISPUESTA A SEGUIRNOS AYUDANDO,
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CONCLUSIONES

CUANDO SE HA REALIZADO UN ESTUDIO SOCIOLOGICO SOBRE UN CAMPO QUE
A LA VEZ HA CONSTITUIDO EL EJE DE UNA ETAPA INTENSA Y ENRIQUECE-
DORA DE LA VIDA PROFESIONAL, DEL EJERCICIO PRACTICO DE LA PROPIA
SOCIOLOGIA, NOS VEMOS TENTADOS A VOLVER SOBRE NUESTROS PASOS Y A
REFLEXIONAR ACERCA DE CUALES DE NUESTRAS IDEAS TEGRICAS INICIA--
LES FUERON VERIFICADAS A TRAVES DE LA CONFRONTACION CON LA EXPE-
RIENCIA COTIDIANA, COMPLETA Y MULTIFORME, Y CUAL OTRA DE NUES--
TRAS HIPOTESIS INICIALES, FUERON FALSIFICADAS O AL MENOS MATIZA-
DAS EN FORMA IMPORTANTE POR EL IMPACTO DE ESA REALIDAD,

UNA CONVICCION PRELIMINAR QUE NO SOLO SE COMPROBO A TRAVES DE LA
EXPERIENCIA DIRECTA, SINO QUE, AQUILATANDO LOS RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION EMPIRICA QUE CONDUJE ACERCA DEL IMPACTO DE UNA ES-
TRATEGIA DE COMUNICACION SOCIAL DEL ESTADO COMO ES LA DEL SAM, -
ES POSIBLE CONTEMPLAR QUE SE PROFUNDIZO Y SE REALIZO DE UN MODO

Y CON UNA INTENSIDAD MAYORES A LOS PREVISTOS, ES LA QUE SE REFIE
RE A LA DISPOSICION DE LA POBLACION A CUMPLIR CON LAS TAREAS QUE
LE CORRESPONDEN PARA ALCANZAR LA ALIMENTACION ADECUADA QUE REQUIE
RE,

DE ACUERDO CON LOS ANALISIS DE REACCIONES A LAS CAMPANAS DE COMU-
NICACION SoCIAL DEL SAM, ES POSIBLE MOSTRAR QUE LA POBLACION QUE
CONSTITUYE EL OBJETIVO DE ESA ESTRATEGIA DE DIFUSION, PRESTO ATEN
CION, CREDIBILIDAD Y CONFIGURO UNA OPINION FAVORABLE A LAS RECO-
MENDACIONES DEL ESTADO, PRECISAMENTE PORQUE ESTAS ATENDIAN A SUS
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PREOCUPACIONES BASICAS, RESULTAN MOVILIZADORAS DE UNA CONVIC- -
CION NO SOLO INTELECTUAL SINO TAMBIEN AFECTIVA, LAS CARTAS QUE -
DIRIGIERON MILES DE PERSONAS A LOS RESPONSABLES DE ESAS CAMPA- -
AAS, PARA DAR A CONOCER LAS ESPECTATIVAS GENERADAS POR LA INFOR-
MACION QUE SE LES PROPORCIONABA Y EL GRADO DE INTERES POR LA ~--
ORIENTACION QUE HABIAN RECIBIDO,

UNA CONCLUSION FIRME AUNQUE PROVISIONAL, DADA LA COMPLEJIDAD DEL
PROCESO HISTORICO-SOCIAL QUE INVOLUCRA Y QUE ES POSIBLE OBTENER

A PARTIR DE LA CAPACIDAD DE RESPUESTA DE LOS MEXICANOS SI SE - -
CUMPLE EN LA PRACTICA CON UN PROGRAMA, EN VEZ DE OFRECER UN CON-
JUNTO PROGRAMATICO DE AMBIOCIOSAS E INACCESIBLES PROMESAS, SE RE
FIERE A LOS RECURSOS NO APROVECHADOS QUE LA PROPIA POBLACION TIE
NE A SU ALCANCE SI SE LE DEJAN ESPACIOS PARA SU AUTOGESTION Y SI
SE LE OFRECEN CONOCIMIENTOS, INFORMACIONES Y RECURSOS MINIMOS DE
APOYO, PARA QUE POR S! MISMA MEJORE SU NIVEL DE VIDA,

QuUIZA EL PROPIO ESTADO FUE CAPAZ DE MADURAR LO SUFICIENTE PARA -

CORRESPONDER AL PROCESO DE MADURACION QUE SE HABIA DADO YA DENTRO
DE LA PROPIA POBLACION AL CONVERTIR SUS NECESIDADES REALES DE - -
ALIMENTACION EN NECESIDADES SENTIDAS Y CONCEBIDAS DE NUTRICION, -
HUBO EN EL CASO QUE ANALIZAMOS UNA COMUNICACION REAL ENTRE EL Es-
TADO Y LA SOCIEDAD CIVIL MEXICANA, PORQUE EL PROBLEMA DE LA NUTR]
CION SE HABIA YA CONVERTIDO EN UNA CUESTION VITAL, PRIMARIA, PARA
LA POBLACION, Y ES QUE CON ANTERIORIDAD SE HABIA INHIBIDO LA AC
CION ESTATAL EN ESTE CAMPO, PORQUE SE TEMIA QUE DENTRO DE LA LOG]
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CA MAGICA REPRODUCIDA POR LA TRADICION PATERNALISTA .UE HA IMPE~
RADO DENTRO DE NUESTRA CULTURA POLITICA, LA POBLACION FUESE A --
EXIGIR QUE EL ESTADO, AL ORIENTAR SOBRE EL MEJOR MODO DE ALIMEN-
TARSE, SE VIESE OBLIGADO, O PRESIONADO, TAMBIEN A PROPORCIONAR -
A LA POBLACION LOS ALIMENTOS PARA SATISFACER ESAS NECESIDADES NY
TRICIONALES, ESTA HIPOTESIS SE FALSIFICO EN LA PRACTICA, LA TOQ
TALIDAD DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS HABIAN COMPRENDIDO, ACEPTA
DO Y VALORADO EL ALCANCE REAL DE LAS CAMPARAS DE ORIENTACION Nu-
TRICIONAL, EN LOS CASOS EN QUE HABIAN ESTADO EXPUESTAS A ELLAS,
SIN INCURRIR EN LA FANTASIA, Y EN LA CONSECUENTE FRUSTRACION, DE
DEMANDAR UNA INACCESIBLE DISTRIBUCION DIRECTA DE ALIMENTOS, - -
TAMPOCO EN LAS CARTAS, QUE HUBIESEN SIDO UN MEDIO PROPICIO PARA
ESTA ACTITUD DE RUEGO O EXIGENCIA, SE PRESENTO ESE FENGMENO.

EL ESTADO ASUME COMO RESPONSABILIDAD PROPIA EL ATENDER LAS NECE-
SIDADES DE ORIENTACION NUTRICIONAL PRECISAMENTE DURANTE EL PERIQ
DO EN QUE SE CONCEBIA ESPECTATIVAS DE AUGE Y DE ABUNDANCIA PARA

EL PAIS, LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION SOCIAL DEL SAM SE DEFINE

PUES EN EL MOMENTO EN QUE SE TRATABA DE ORIENTAR A LAS GENTES -

ACERCA DE COMO USAR RACIONALMENTE LO QUE IBAN A HACER (BAJO UN -
SUPUESTO QUE FESTINABA YA UN "BOOM” PETROLERQ) LOS INCREMENTOS -
EN LA CAPACIDAD DE AHORRO DE LA POBLACION. CREYENDO ENTONCES --
QUE COMENZABA A EDUCAR PARA LA ABUNDANCIA, LO QUE ESTABA HACIEN-
DO EN LA PRACTICA EL ESTADO, CON ESTA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
ALIMENTARIA, ERA TOCAR EN CAMBIO LAS FIBRAS SENSIBLES DE UNA CA-
RENCIA LARGAMENTE ACUMULADA Y SIN POSIBILIDADES A CORTO PLAZO DE
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UN CAMBIO ESTRUCTURAL AL RESPECTO.

EL ESTADO SIN EMBARGO NO GENERO ESPECTATIVAS QUE DESPUES NO ~--
HUBIESE CUMPLIDO, CON ESTAS CAMPANAS DE ORIENTACION NUTRICIONAL,

PORQUE LO ONICO QUE OFRECIO FUE INFORMACION Y ES LO QUE EN RIGOR
PROPORCIONO .

OTRAS HIPOTESIS Y CONVICCIONES PRELIMINARES BASICAS QUE BOSQUE-
JAMOS AL INICIAR EL QUEHACER PROFESIONAL RELATIVO A LA ESTRATE-
GIA DE COMUNICACION SOCIAL DEL SAM, QUE SE VERIFICARON EN LA --
PRACTICA, CON SEVERIDAD Y RUDEZA, FUERON QUE LAS CAUSAS BASICAS
DE LA DESNUTRICION NO SON POR SUPUESTO LA DESORIENTACION Y LA -
DESINFORMACION NUTRICIONALES, SINO LA POBREZA (LA TAJANTE INE--
QUIDAD EN LA DISTRIBUCION DEL INGRESO, DEL EMPLEO, ETC., ...) Y

LA MALA DISTRIBUCION DE LOS ALIMENTOS QUE PROVOCA EL QUE A LA -
POBLACION DE ESCASOS RECURSOS LES LLEGUEN ALIMENTOS MALOS Y DE

LA PEOR CALIDAD. SIN EMBARGO, TAMBIEN CONSTATAMOS QUE ESTOS FE
NOMENOS DE CARACTER ESTRUCTURAL SE VEN AGUDIZADOS POR EL PROBLE
MA DE LA DISTORSION CRECIENTE EN LOS HABITOS DE CONSUMO ALIMEN-
TARIO, YA QUE EL PROCESO DE URBANIZACION, ANTICIPANDOSE INCLUSO
AL DE INDUSTRIALIZACION, HA CONDUCIDO A LA AMPLIACION DE LAS RE
DES DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS “CHATARRA” (EN TERMINOS NY
TRICIONALES) FABRICADOS Y DISTRIBUIDOS MASIVAMENTE QUE TIENDEN

A DEBILITAR LA TRADICION DE LA DIETA BASICA (MAlZ, FRIJOL, CEBQ
LLA, JITOMATE, CHILE) QUE SI ES NUTRITIVA Y TIENDE A CONSTITUIR
UNA ALIMENTACION BALANCEADA, LA PUBLICIDAD COMERCIAL DE ESOS -
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PRODUCTOS "CHATARRA” HA REFORZADO SU CONSUMO,PERO DE NINGUN MODO
LO HA CREADO, EN INVESTIGACIONES RECIENTES QUE HEMOS REALIZADO
AL RESPECTO, SE MUESTRA LA PREDISPOSICION A DEJARSE INFLUIR POR
ESTOS MENSAJES, CUANDO YA EXISTIA UNA PAUTA DE CONSUMO ESTABLE--
CIDA AL RESPECTO PORQUE SE LES CONSIDERA PRESTIGIOSOS EN TERMI--
NOS “SOCIALES”, LOS MEDIOS DE COMUNICACION COLECTIVA, COMERCIA-
LES, HACEN MAS PARA LA INTRODUCCION DE LOS INGERIBLES CHATARRA,

A TRAVES DE SU ENFASIS EN LA CLASE MEDIA ACOMODADA COMO PROTOTI-
PO PRESTIGIOSO DE VIDA PARA LAS CLASES CAMPESINAS Y OBRERAS, - -
(SIN ASIMILAR POR SU PUESTO NINGUN PROTOTIPO PROLETARIO VAL10SO),
QUE CON SUS MENSAJES DIRECTOS DE PUBLICITACION DE ESOS PRODUCTOS.
DE HECHO LA PUBLICIDAD, DE ACUERDO CON LOS ANALISIS DE CONTENIDO
REALIZADOS AL RESPECTO, NO HA ENGANADO AL POUBLICO SOBRE LA CAPA-
CIDAD NUTRITIVA Y LA CALIDAD ALIMENTARIA DE LOS PRODUCTOS CHATA-
RRA, SIN DUDA SI HA DEJADO UN VACIO DE INFORMACION ACERCA DE LOS
ALIMENTOS EN RIGOR NUTRITIVOS Y HA TRATADO DE CANALIZAR EL CONSY
MO DE INGERIBLES HACIA LA GRATIFICACION "EL PRESTIGIO SOCIAL" DE
LAS MARCAS Y POR LAS NECESIDADES "“ORALES” INFANTILES QUE SU "SA-
BOR” PUEDE SATISFACER.

EN UNA PALABRA LA GENTE ESTA DESNUTRIDA PORQUE NO COME, NO PORQUE
COMA "GANSITOS”, AUN CUANDO MUCHO LE AYUDARIA DEDICAR ESTE PEQUE-
NO GASTO DENTRO DE SU MAGRO PRESUPUESTO, A INGERIR MEJORES ALIMEN
TOS,

EN MEXICO NINGUNA CLASE SOCIAL COMO TAL TIENE UNA DIETA BALANCEA-
DA ADECUADA, Y SI UNIMOS ESTA NECESIDAD REAL (Y SENTIDA) DE INFOR
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MACION NUTRICIONAL CON EL HECHO DE QUE COMO HEMOS SERALADO, LOS
MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA HAN GENERADO UN VACIO AL RESPECTO,
NOS ENCONTRAMOS CON QUE EL ESTADO PUEDE Y DEBE INCIDIR EN ESE -
VAC10 QUE AFORTUNADAMENTE NO TRATA DE LLENAR LA PUBLICIDAD COMER
CIAL A SUS PRODUCTAS FALSAS CUALIDADES NUTRICIONALES.

Lo QUE PUBLICITAN LOS MEDIOS DE COMUNICACION COLECTIVA EN MEXICO
ES UN ESTILO DE VIDA NOTREAMERICANIZADO, UN PROTOTIPO DE COMPORTA
MIENTO EXTRANO Y ENAJENANTE RESPECTO DE LOS VALORES REALES, SOCIA
LES Y NUTRICIONALES DE NUESTRA PROPIA CULTURA ALIMENTARIA, POR -
FORTUNA, TODAVIA ESTAMOS A TIEMPO DE EVITAR QUE SE CONSOLIDE ESTE
PROCESO, DE MANTENER VIGENTES LOS ASPECTOS YA PROBADOS DE LA ESTRA
TEGIA DE COMUNICACION SOCIAL DEL ESTADO A ESTE RESPECTO, YA QUE =
TODAVIA ES MUY BAJO EL INDICE DEL GASTO FAMILIAR DEDICADO A LOS -
PRODUCTOS PUBLICITADOS, AUN CUANDO SE HA EXPANDIDO VERTIGINOSAMEN
TE SU DISPONIBILIDAD COMERCIAL REAL,

ES EL COMERCIO EL QUE APARECE COMO EL INTERMEDIARIO FUNDAMENTAL -
DE LA COMUNICACION SOCIAL ENTRE PRODUCTOR Y CONSUMIDOR, INFLUYE
DE MODO DECISIVO EN LOS CONSUMIDORES DE LAS DISTINTAS CLASES SO--
CIALES, PRESENTANDO SUS PRODUCTOS CON UN ”STATUS” MAYOR O MENOR -
(DE ACUERDO CON SU UBICACION EN LOS ANAQUELES) Y RESALTANDO LOS -
ATRACTIVOS FORMALES DE LOS PAQUETES, LOS ENVASES AL VACIO Y LAS -
IMAGENES DE HIGIENE ATRIBUIDAS A LOS PRODUCTOS. OTRO FACTOR QUE
COADYUVA A LA PAULATINA PERO CRECIENTE PENETRACION DE LOS PRODUC-
TOS "CHATARRA”, INCLUYENDO AQU! LOS T 0S Y LOS ALCOHOLES, ES -
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QUE CONFIGURAN EL ONICO MEDIO MAGICO DE IDENTIFICACION Y SENTIDO
DE CO-PERTENENCIA SOCIAL A CLASES Y ESTRATOS QUE EN RIGOR ESTAN
ABISMALMENTE ESCINDIDOS EN SUS NIVELES DE VIDA Y ENTRE LOS CUA-
LES LAS CONTRADICCIONES NO HACEN MAS QUE CRECER Y AGUDIZARSE.

EN TERMINOS DE LA VIDA COTIDIANA, LA POBLACION DE ESCASOS RECUR
SOS ENCUENTRA QUE ES MUY DIFICIL OBTENER PRODUCTOS NUTRITIVOS -
EN LA FORMA FRACCIONADA, "“ACCESIBLE” EN TERMINOS DE GASTO INME-
DIATO, EN QUE LO HACEN LOS PRODUCTOS CHATARRA (QUE OFRECEN POR
EJEMPLO 30 GRAMOS DE PAPAS FRITAS),

LA PUBLICIDAD COMERCIAL AL NO ABROGARSE CALIDADES NUTRITIVAS EN
SUS PRODUCTOS, PARECIERA CONSCIENTE DE QUE VA A CONTRAPELO DE -
UNA CULTURA ALIMENTARIA QUE PRESENTA UNA CONCIENCIA NUTRICIONAL
LATENTE Y QUE EN LA PRACTICA CULINARIA SIGUE VIGENTE, SIN QUE éa
TAS DECISIONES COTIDIANAS “DE COCINA” Y “PARA LA MESA" EXIJAN -
UNA RACIONALIZACION 0 UNA MINIMO CONCEPCION DE CADA UNO DE LOS AC
TOS EN QUE SE BASAN, ELLO SIN EMBARGO TRAE COMO CONSECUENCIA EL
QUE LA POBLACION NO PUEDE DERIVAR DE SU PROPIA CULTURA ALIMENTA-
RIA CONCLUSIONES RACIONALES QUE LE PERMITAN SORTEAR UNA SITUA- -
CION DE ESCASEZ (QUE REQUIERE Y EXIGIRA EL MAXIMO APROVECHAMIEN-
TO NUTRICIONAL DE LOS RECURSOS ALIMENTARIOS DISPONIBLES) AUN CUAN
DO CON UNA ADECUADA ORIENTACION E INFORMACION ACERCA DE CUALES --
SON Y PORQUE SUS MEJORES USOS Y COSTUMBRES ALIMENTARIAS, LA POBLA
CION MEXICANA TENDRIA ELEMENTOS SUFICIENTES, PARA ENFRENTAR LA --
CRISIS EN EL GASTO Y EL CONSUMO ALIMENTARIO,
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LA PUBLICIDAD COMERCIAL NO TIENE COMO ONICO PROPOSITO ACELERAR EL
RITMO DE CIRCULACION DE LAS MERCANCIAS, SINO VENDER UN ESTILO DE
VIDA QUE PERMITA MANTENER VIGENTES LOS PROTOTIPOS SOCIALES CARAC-
TERISTICOS DEL SISTEMA CAPITALISTA, DE CUYA SUPERVIVENCIA DEPEN--
DEN TAMBIEN PARA SUBSISTIR LOS PRODUCTORES DE LOS INGERIBLES CHA-
TARRA Y SUS INTERMEDIARIOS COMERCIALES Y COMUNICACIONALES., ES -
POR ELLO QUE LA VENTA DE ESTOS PRODUCTOS SE LLEVA A CABO ENGARZA-
DA DENTRO DE LA VENTA DE UN ESTILO PROTOTIPICO DE VIDA Y DE CONSU
MO,

EL ESTADO CAPITALISTA NO PUEDE, POR SU PROPIA DEFINICION, COMBATIR
LOS OBJETIVOS DE UNA PUBLICIDAD DIRIGIDA A OBTENER UNA MAYOR CIR-
'CULACION PARA LAS MERCANCIAS QUE EMERGEN DEL SISTEMA PRODUCTIVO,

{PUEDE ENTONCES COMBATIR UN ESTILO CONSUMISTA, EXTRALOGICO Y EX--
TRANJERIZANTE, EN UN PAIS CON 35 MILLONES DE HABITANTES DESNUTRI-
DOS? LA RESPUESTA A ESTA PREGUNTA LA PROPORCIONARA SIN DUDA LA -
CAPACIDAD QUE TENGA EL ESTADO PARA LLENAR EL VACIO DE INFORMACION
QUE HA DEJADO LA PUBLICIDAD COMERCIAL, Y, SOBRE TODO DEPENDERA DE
LAS POSIBILIDADES REALES QUE ENCUENTRE Y SEPA DEFINIR PARA EVITAR
QUE LA IMITACION DEL CONSUMO NORTEAMERICANO, A PARTIR DE LA ACRE-
DITACION IDEALIZADA DEL HOMBRE BLANCO, SE MANTENGA COMO EL PROTO-
TIPO AL QUE DEBEMOS ASPIRAR, ESTE MODELO SE AMPLIARIA Y PROFUND}
ZARTA CON LA EXPANSION DE LAS INVERSIONES EXTRANJERAS DIRECTAS; -
SERIA IRREMISIBLE (Y QUIZA IRREVERSIBLE POR LARGO TIEMPO) SI SE

ACEPTASE QUE EL DECRECIMIENTO INDUSTRIAL AFECTARA, SIN NECESIDAD,
AL CRECIMIENTO AGRICOLA (DADAS LAS CONDICIONES ESPECIALES DE NUES
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TRO PAIS AL RESPECTO). PERO TODO ELLO TRASCIENDE POR SUPUESTO -
EL MERCADO DELIMITADO PARA ESTA TESIS ACERCA DE LA ESTRATEGIA --
DE COMUNICACION SOCIAL DEL ESTADO, A PARTIR DEL CASO CONCRETO --
DEL SISTEMA ALIMENTARIO MEXICANO. Y ES QUE, AS! COMO LA PUBLIC]
DAD COMERCIAL NO ES LA QUE HA GENERADO LA DESNUTRICION ENDEMICA
DE LOS MEXICANOS, TAMPOCO ES UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION ESTA
TAL LA QUE PUEDE DARLES DE COMER., VAMOS A REQUERIR LOS INSUMOS
QUE SOLO PUEDE PROPORCIONAR UNA AUTOSUFICIENCIA ALIMENTARIA PARA
* PODER COADYUVAR A LA CRECIENTE ORIENTACION E INFORMACION NUTRI--
CIONALES ACERCA DE COMO APROVECHAR DE MANERA OPTIMA ESOS ALIMEN-
TOS, ESA SIN DUDA ES OTRA HISTORIA, ESPERAMOS QUE AL PAIS LE -
SEA DADO EL HACERLA DE ACUERDO CON SUS POSIBILIDADES REALES. INME
DIATAS Y NO SOLO EN FUNCION DE LOS AUGURIOS DEL MILENIO POR-VENIR,
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