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Resumen

Hacer divulgacién de mensajes so-
bre alimentacion y nutricién y educar
a través de medios masivos de co-
municacion es un gran reto para el
nutricionista dietista, en razon a que
son estos los medios que van ganan-
do terreno en las preferencias de jove-
nes y adultos para tomar decisiones

en relacion con diversos aspectos de
sus vidas, entre los cuales se encuen-
tra lo alimentario. Para incursionar de
manera asertiva en estos medios el
nutricionista dietista requiere, entre
otras competencias, la lectora, enfo-
cada hacia la estética de la recepcion,
la lectura simbédlica y la sociocritica.

The new readings, a challenge for the
nutritionist dietician educator

Summary

To divulge messages about feeding
and nutrition and educate through
means of massive communication is
a great challenge for the nutrition die-
tician, this due to the fact that these
same means are the ones wining over
the preferences of young and adults
alike at the time of making decisions

regarding different aspects of their
lives, being feeding habits one of
them. To have an assertive participa-
tion in this media, the nutritionist die-
tician must have among other com-
petences, reading; reading focused
on the aesthetic of reception, the sym-
bolic reading and the socio-criticism.

Perspectivas en Nutricion Humana
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INTRODUCCION

Parlato, Fishman y Green en su ar-
ticulo “Mejora del comportamien-
to nutricional a través de la merca-
dotecnia social” basado en una in-
vestigacion titulada Za comunica-
clon para mejorar la conaueta nu-
lricional: el desalio de ir en la au-
aliencia ae la motivacion 8/ acto o &
/a accion, plantean que la comuni-
cacion en nutricion es mas eficaz
cuando se trabaja sobre muy po-
cas conductas, muy especificas,
que afectan de forma significativa
el estado nutricional de los benefi-
ciarios, a través de pequefos cam-
bios de conducta que ofrecen una
alternativa viable, y a partir de dis-
tintos mensajes para cada uno de
los grupos de poblacion que inci-
den en la audiencia, para ello se
emplean portavoces, imagenes,
sonidos y textos especialmente
concebidos para cada grupo, to-
dos ellos se difunden por un tiem-
po suficiente para que estas ideas
entren a hacer parte de la conver-
sacion habitual de los beneficia-
rios, y con el tiempo, de su com-
portamiento. Lo importante es
mostrarles hechos beneficiosos,
prestarles ayuda para adquirir los
conocimientos necesarios, e im-
pulsarlos a realizar los cambios a
sus modos de vida. Para ello es ne-
cesario contar con un proceso de
preparacion de las estrategias de
comunicacion muy bien defini-
do(1).

Complementando esta orientacion
Michel Andrien e Las infervencio-
NIES €1 13 COmumicacion social so-
bre nutricion, presenta las cuatro eta-

pas en las que se puede articular el
plan educativo asi concebido: en
primer lugar, analizar con la audien-
cia el problema nutricional y sus
méviles hasta formular un objetivo
racional y aceptable para la comu-
nidad. Segundo, definir la estrate-
gia para la modificacion de las con-
ductas, el objetivo comunicacional,
los canales de comunicacion y el
plan de accion que incluya los me-
dios de comunicacion. En la terce-
ra etapa se preparan los materia-
les de comunicacion, se capacita
al personal y se realizan las activi-
dades comunicativas con la pobla-
cion. Por ultimo, se recoge la eva-
luacion de todo el programa, aun-
que esta accion se realiza de ma-
nera permanente y no debe cen-
trarse en la campanas de comuni-
cacion simplemente, sino propor-
cionar informacion sobre la evolu-
cion de los habitos, motivo del pro-
grama (2).

Con base en estas afirmaciones
surgio la inquietud sobre cuan cer-
ca estaban los nutricionistas de dar
respuesta a las necesidades edu-
cativas de la poblacion. Sin la pre-
tension de ser exhaustivos se reali-
26 un sondeo con adultos y con jo-
venes en Medellin, 40 individuos de
cada grupo, para consultarles, qué
medios de comunicacién usaban
mas frecuentemente para obtener
la informacién que necesitaban, y
cuando tenian que buscar informa-
cién en aspectos relacionados con
alimentacion y nutricién, a quién o
dénde acudian primero y la razén
para hacerlo.
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los jovenes
buscan
informacioén que
los guie en el
aspecto
alimentario,

en las revistas

NUEVOS ESCENARIOS DE
INFORMACION, NUEVOS
FRENTES DE ACCION

Como es obvio este sondeo no tuvo
pretensiones de rigor cientifico sino
el lograr un acercamiento a con-
ductas sociales por tendencias es-
bozadas que pudieran posibilitar
una reflexién sobre la labor educa-
tiva del nutricionista dietista, en bus-
queda de una mayor efectividad en
este campo.

¢Dénde se informan los
jovenes?

El sondeo realizado a colegiales y
universitarios de ambos sexos, con
edades entre15 y 25 afios, arrojo
los siguientes resultados: los me-
dios que mas utilizan para enterarse
de lo que les interesa son en su or-
den: revistas, prensa, internet, televi-
sion y radio, fundamentaimente.

La busqueda de /nformacion res-
Peclo a alimentacion y nulricion)os
jovenes la hacen en las siguientes
fuentes, en orden de mayor a me-
nor frecuencia: rewisias, libros, in-
ternet, nutricionistas y padres de
familia, amigos y profesores.

Por la forma, por tralar termas ae ma-
nera puntual, figera, oe conerecion y
clanoia, adeimds de atinar con vane-
aad ok articulos que son oe interes
Para los jovenes y una presentacion
que la hace aliamente creible, los jo-

venes buscan informacion que los

guie en el aspecto alimentario, en las

revistas.

Los dos hallallazgos anteriores per-
mitieron profundizar y aclarar varios
asuntos:

1. Las revistas y la prensa son un
referente bastante importante
para acceder a la informacion.

2. El internet se posiciona como
el tercer punto de busqueda de
informacion.

3. Dentro de la prensa, se desta-
can los periddicos tradiciona-
les, esporadicamente se men-
ciona un medio alternativo,
como el tabloide La Hoja.

4. En television los espacios que
mas ven los jévenes son: noti-
cieros, magazines y documen-
tales.

5. Aunque entre las revistas los jo-
venes mencionan aquellas que
tienen relacion con intereses
profesionales, destacan entre
las que leen y son ajenas a este
propésito, la Revista Nueva, que

hace parte del periddico regio;

nal, que mas frecuentan, El Co-
lombiano; en segundo lugar la
revista Al6, luego algunas que
podrian ser mas formales y tra-
dicionales como la revistas Se-
lecciones y Semana.

6. Ellos eligen la revista como la
instancia que resolvera sus du-
das en lo alimentario y nutricio-
nal, antes que un profesional en
dichos temas.

¢Donde se informan los
adultos?

En relacion con el sondeo dirigido
a los adultos entre 40y 70 anos, los
resultados fueron los siguientes: el
medio preferido para informarse,
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es la television, luego la prensa, la
radio y posteriormente las revistas.

Los programas predilectos en tele-
vision son los noticieros, las teleno-
velas, Discovery Channel y los que
tocan temas sobre el hogar. El
Colombiano y EI Tiempo son los
periodicos, local y nacional respec-
tivamente, que mas consumen,
siendo la seccion editorial, de opi-
nion y cultural, las mas leidas, en
su orden. En radio escuchan con
mayor frecuencia noticias, musica
y el programa de variedades “Pase
la Tarde” de una emisora de co-
bertura nacional. En cuanto a las
revistas que prefieren se encuen-
tran, en orden de mayor a menor
consumo: Semana, Cambio y Se-
lecciones. Algunos mencionaron
ademas: Dinero, Cromos, la sec-
cion Bienestar en la publicacion de
una EPS; algunas ofras referidas a
moda, decoracion y manualidades.
Otros medios mencionados con
poca frecuencia fueron el internet
y Portafolio.

Para obtener informacion sobre
nutricion y alimentacion un poco
mas de la mitad de los adultos acu-
de a personas; en primer lugar a
los médicos, después a enferme-
ras y especialistas (nufricionistas y
endocrindlogos); aproximadamen-
te la quinta parte acude a revistas y
libros de salud y alimentacion; una
persona expreso recurrir para es-
tos asuntos, a las farmacias, otros
manifiestan no haber tenido nece-
sidad de resolver inquietudes al res-
pecto, pero eventualmente cuando
encuentran un articulo interesante
sobre el tema, lo leen.

En comparacion con los resultados
que arrojo el sondeo entre los jove-
nes vale la pena destacar:

1. En asuntos de salud y alimenta-
cion para estos adultos pesa mu-
cho la autoridad del médico, atn
por encima de la que se recono-
ce a los nutricionistas.

2. Las revistas, principalmente las
publicadas por las EPS e IPS son
de alta credibilidad, asi como los
libros de cocina y los farmacéu-
tas, fuentes que no aparecieron
dentro de las preferencias de los
jovenes.

3. A diferencia de los jovenes, los
adultos acceden a la television
para ver programas sobre aspec-
tos del hogary la salud, ademas
ven telenovelas, lo que no se
detecté como preferencia en
aquellos. Los periddicos mas
buscados son los tradicionales
en el medio.

4. Las revistas ocupan el cuarto
lugar en las preferencias de los
adultos como fuente de informa-
cion general, en cambio entre
los jovenes, el primero.

5. Ensuma, el adulto es mas incli-
nado por el medio audiovisual,
y el joven por el medio impreso.

Los resultados de este sondeo son
un punto de partida para reflexionar
en los medios y en las estrategias
que utilizan los nutricionistas para
llegar a sus usuarios con la infor-
macion que les permita resolver sus
inquietudes en relacion con la ali-
mentacion y la salud. Es valida esta
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informacion como puntal para pre-
guntar: §Hacen los nutricionistas di-
vulgacion o educacion a través de
medios masivos? ;Quiénes y qué
tipo de conocimientos tienen y qué
ofrecen? ¢ En manos de quiénes se
esta dejando la educacion nutricio-
nal por medios masivos?

No seria atrevido responder estos
interrogantes con la siguiente afir-
macion: el comun de los nutricio-
nistas dietistas no hace educacion
nutricional a través de medios
masivos, algunos por su trayecto-
ria han logrado especializarse en
la educacion interpersonal y gru-
pal; el que esto ocurra obedece a
una escasa formacion en estrate-
gias de comunicacion social, que,
aunque suene contradictorio, en su
gran mayoria determinan las creen-
cias, actitudes y conductas de la
poblacion, en muchos y muy varia-
dos aspectos de su vida.

Trabajar en medios masivos de
comunicacion implica ir mas alla
del mensaje que se requiere ofre-
cer, implica pensar en el cémo, a
través de qué formato, con qué es-
tructura o disefo, en qué horario,
esto basicamente cuando de radio,
prensa, television u otro medio ma-
sivo se trata, porque son estos los
referentes que inciden en la audien-
cia, lectores o usuarios de los me-
dios para acceder a la informacion.

Es valido pensar entonces que si la
educacion formal ha ido transfor-
mando sus métodos buscando co-
rrespondencia entre las formas de
ensenar y las formas de aprender,
la educacion no formal e informal
tienen que modificarse; en este

sentido recientes estudios plantean
la posibilidad de utilizar los avan-
ces en tecnologia y el acceso fécil
del computador a través de la gran
herramienta que es el internet, para
ser usado ampliamente en educa-
cion nutricional (3,4).

Ana Cristina Miranda C. se apoya en
Graham W Ward al considerar la sa-
lud como un “producto de consumo”
en cuya promocion se consideran las
técnicas de comercializacion social,
entendiendo éstas como una serie
de actividades destinadas a conven-
cer o incitar al publico para que rea-
lice actos o adopte comportamien-
tos que se juzgan generalmente Uti-
les. Para conseguir tal objetivo se
realizan intervenciones en respues-
ta a necesidades, deseos y expec-
tativas concretas, y se recurre a di-
versas estrategias, entre las que se
destaca la comunicacion, con el fin
de informar y estimular al publico y
potenciar un comportamiento cons-
tructivo. Afirma ademds, apoyada en
Geman Marino, que las propuestas
de trabajo en fomento de la salud
han tenido un enfoque ‘Mesianico’,
en correspondencia con modelos
anatomo-clinicos practicados por
las instituciones de formacion pro-
fesional, en los que se desconoce
que el proceso educativo en salud,
es un proceso subjetivo que pone
en juego factores enddgenos y exo-
genos al individuo, y que para abor-
darlo, el profesional debe recono-
cer y aceptar la realidad en la cual
se desenvuelve éste para despertar
los mecanismos del conocimiento
y generarle el aprendizaje deseado.
Desde esta postura plantea dos as-
pectos enddgenos al individuo,
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fundamentales: la percepcion y el
significado (5).

Teniendo en cuenta estas afirma-
ciones, laimportancia de la percep-
cion y el significado, asi como las
tendencias en la busqueda de in-
formacion, por parte de jovenes y
adultos, mencionadas al comien-
2o, tres aspectos cobran importan-
cia para profundizar en el proceso
educativo y divulgativo: la estética
de la recepcion en la lectura, la lec-
tura simbdlica y la lectura
sociocritica o lectura como précti-
ca social, elementos involucrados
en los procesos del mercadeo so-
cial, o lo que es lo mismo, en las
estrategias de comunicacion social
en salud.

Para precisar este concepto bas-
te decir que el mercadeo social
corresponde a la utilizacion de las
estrategias del mercadeo aplica-
das al bienestar del individuo; son
campanas de comunicacion que
adaptan a la cultura de la pobla-
cion los beneficios de una conduc-
ta saludable y ofrecen productos y
servicios de salud haciéndolos
asequibles a los diferentes secto-
res, motivan su uso, y promueven
una conducta sana. Una campa-
fia de educacién y promocién se
vale de una amplia gama de ca-
nales de comunicacion para dar
a conocer, crear la demanda e
incentivar el uso de un producto o
la adquisicion de un hébito. Ejem-
plos de ello han sido la utilizacion
de la sal yodada, las sales de
rehidratacion oral para el publico
general, los toldillos en zonas
maldricas, entre otros.

Ahora, se requiere profundizar en
las lecturas mencionadas como
competencias que debe adquirir un
nutricionista dietista interesado en
incursionar en los medios masivos
de comunicacién como estrategia
para hacer educacion.

NUEVAS LECTURAS PARA
UNA ALTERNATIVA
EDUCATIVA

En primera instancia, la estética de
la recepcion se refiere al estudio
sobre los efectos que tiene un men-
saje en un lector, sea de prensa,
radio, television u otro. La estética
de la recepcion trabaja sobre las
diferentes audiencias; quien produ-
ce un mensaje tiene un lector o re-
ceptor modelo previamente estruc-
turado. Cuando se hace estética de
la recepcién, el sentido dltimo no
estd en el texto sino en lo que pro-
duce en quien percibe el mensaje
(goce, temor, provocacion). Tener
en cuenta la estética de la recep-
cién significa por tanto, analizar los
tipos de audiencia individual y
grupal que tiene un medio con el
fin de lograr el impacto deseado
con el mensaje, es decir, identifi-
car al lector modelo del tipo de re-
vista, programa, seccion o medio
de informacion.

La television, el play station, el com-
putador asi como el internet, el
nintendo, los juegos de video, la
multimedia, van legitimando una
forma de mirar, y esta mirada es so-
cial, colectiva, aunque se haga indi-
vidualmente, determina la recep-
cion de mensajes, hace selectiva la
mirada.
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simbdlicamente
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contexto cultural
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Retomando el sondeo menciona-
do inicialmente, un nutricionista
deseoso de producir impacto favo-
rable en los jovenes tendria que
focalizar su estrategia educativa en
el medio que prefieren éstos, lue-
go analizar las razones de sus pre-
ferencias y los preconceptos, ex-
periencias, conocimientos que po-
Seen, como prerrequisitos para asi-
milar de un modo u otro la informa-
cion que consumen. Asi estara en
mejores condiciones de lograr los
resultados esperados.

En segunda instancia, se requiere
de una lectura simbdlica, que po-
sibilite la comprension de la moda,
las analogias, los esquemas, ar-
quetipos, simulacros y mitos repre-
sentados en las revistas o medios
escritos, asi como la realidad
hiperreal consagrada a través de
la television y el computador prin-
cipalmente, cuyo sentido permane-
ce mas alld de la interpretacion.
Aqui lo importante del texto, no es
la estructura sino el sentido, los
imaginarios colectivos que encie-
rra, aqui se entra al plano de las
significaciones.

Leer simbélicamente significa leer
en el marco del contexto cultural a
que se refiere el texto o medio de
comunicacion, llamese revista, pro-
grama o seccion. Una interpreta-
cién depende de quien lee, en ella
inciden la cultura del intérprete,
para este caso, el nutricionista
dietista, y el contexto de la obra o
texto, es decir, cuando se escribio,
donde, qué hubo en esa época...
qué hechos marcan la vida
cotidiana...qué representan deter-

minados simbolos, imagenes. El
reconocer es el primer momento
de la percepcion, para luego darle
la acogida al simbolo. Los simbo-
los dicen algo de lo que represen-
tan y del sujeto que los enuncia o
construye, dicen del mundo objeti-
vo y subjetivo, ejemplo: en un con-
texto una balanza, dice que alli algo
se pesa y en otro sitio, que alli se
hace justicia. En este sentido
Gusdorf plantea “el que no tiene
experiencia no comprendera el
lenguaje”. Todo simbolo es histori-
co y tiene mucho de representacion
objetiva pero también de la tradi-
cion y de la legitimidad que repre-
senta, por ejemplo un escudo, un
tatuaje, un icono.

“La vida social, toda ella, es basi-
camente un vasto proceso de
interacciones simbdlicas y signicas
[...] Pero los simbolos, a diferencia
de los signos, construyen el lado
oculto de la realidad, su lado mas
hondo, mas profundo; aquella di-
mension a la que es imposible de
acceder a través de cualquier otro
modo de conocimiento”(6).

Por Ultimo, es necesario hacer una
lectura sociocritica del medio o
medios elegidos segun preferen-
cias; ella implica captar la mentali-
dad, la ideologia que esconde el
medio en que se inscribe un men-
saje. Y ¢;qué es hacer lectura
sociocritica? Es reconocer una
practica social en un texto. Vista
desde esta perspectiva, se lee la
cultura como texto, y por tanto los
mensajes no son reflejo sino pro-
ducto de esa cultura, son sus con-
creciones y estas van desde las

Perspectivas en Nutricidn Humana
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imagenes, el lenguaje, el contexto,
las historias en su trama, los con-
flictos, entre otros.

Un mensaje en un medio de co-
municacion tiene definida una linea
ideologica, la del autor o editor,
como expresion de la practica so-
cial, manejo del imaginario de los
receptores, con un lenguaje local
que revela la idiosincrasia de ellos,
preferiblemente con utilizacion de
nombres o referentes de persona-
jes conocidos en la realidad, para
facilitar las asociaciones. Tiene en
cuenta el encuentro generacional,
el mundo del nifio, del joven o del
adulto, asi como la teoria de los
valores...lo bueno, lo malo, para
ellos.

Hay en los diferentes medios, ideo-
logias, producto de los imaginarios
colectivos, respecto al ideal de
todo: la mujer perfecta, el matrimo-
nio feliz, el joven de éxito, la madre
ejemplar. Estos quedan grabados
en el inconsciente colectivo y des-
de su analisis se debe trabajar lo
educativo para facilitar el aprendi-
zaje de nuevas y saludables practi-
cas. En suma, leer es una practica
social; en muchos casos remite a
leer con criterio de verdad...salio
en El Colombiano, lo dice Caracol.

La propuesta de trabajar con el en-
foque del mercadeo social en ali-
mentacién, implica asumir la esté-
tica de la recepcion, la lectura sim-
bdlica y la lectura como préactica
social, profundizar en la segmen-
tacion de audiencias e investigar
de manera profunda y profusa todo
lo concerniente a sus actitudes y

practicas en relacion con la acce-
sibilidad y utilizacion de diferentes
servicios y productos relativos a los
alimentos y bebidas, desentranar
su significado en perspectiva cul-
tural.

Para ilustrar este asunto, cae como
anillo al dedo traer a colacion un
estudio realizado en Espana recien-
temente, que demostro el paulati-
no aumento del numero de hom-
bres que realizan la compra de ali-
mentos en el hogar, y al comparar
las cifras con otros paises se en-
contré que Portugal ocupa el pri-
mer puesto con un 39%, le siguen
Polonia, Gran Bretana y la Repu-
blica Checa, conducta que deman-
da gran atencion por sus
implicaciones a futuro, en aspec-
tos como la seguridad alimentaria.

La misma investigacion permitio
segmentar a los consumidores por
etapas el ciclo de vida del hogar,
creando diez perfiles claramente
diferenciados segun los productos
mas consumidos, los menos con-
sumidos, el lugar habitual de com-
pra de alimentos y el menos habi-
tual. Ellos son: independientes, jo-
venes parejas con dos sueldos,
hogar con nifios preescolares, ho-
gar con nifios escolares y adoles-
centes, adultos clases modestas,
desempleados, tercera edad cla-
ses acomodadas, tercera edad
clases modestas y, ancianos soli-
tarios(7).

Para estos grupos, las formas de
asumir lo alimentario corresponde
fundamentalmente con posibilida-
des distintas, influencias culturales
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diferenciadas e imaginarios espe-
cificos en los que los medios masi-
vos de comunicacion tienen mu-
cho que ver.

Lo interesante de esta segmentacion
de publicos es que estos 10 perfiles
de hogares muestran preferencias y
habitos de consumo de alimentos
distintos entre si, lo cual abre a los
productores y comunicadores de pro-
ductos posibilidades muy amplias y
efectivas de éxito. Vale la pena desta-
car que los independientes van fre-
cuentemente a restaurantes y usan
precocidos en el hogar y comen mien-
tras ven television.

Las parejas con nifios menores de
5 afos tienen cenas estructuradas,
y combinan la compra en el centro
comercial con la telematica; las
parejas con nifos escolares tienen
por costumbre comer mas inde-
pendientemente, y utilizan los pe-
didos a domicilio con cierta fre-
cuencia. La gente mayor tiende a
comprar en los centros comercia-
les aunque también lo hacen en la
tienda barrial, no utilizan la
telematica. Acostumbran consumir
un almuerzo fuerte y una cena lige-
ra, no utilizan los precocidos.

Se encontré que los ciclos de vida
maés abiertos a las innovaciones en
alimentacion se encuentran en los
extremos del ciclo vital: de forma
activa, los independientes y las jo-
venes parejas, y de forma pasiva,
los ancianos solitarios.

Otro hallazgo importante presenta-
do en este estudio da cuenta de que
hay diferencias claras de consumo
de alimentos segun el ciclo de vida:

la carne por ejemplo, presenta su
maximo nivel de consumo entre los
adultos de clase acomodada y los
hogares con nifos en edad esco-
lar. La frutas y verduras se consu-
men principalmente entre los inde-
pendientes, las parejas jévenes y
los de la tercera edad. El pescado,
en la tercera edad no unifamiliar y
entre las parejas jovenes. El pan es
mds acostumbrado entre los
desempleados y en los hogares de
clase modesta, con nifios y adul-
tos. La charcuteria es mas utiliza-
da por las parejas jovenes, la le-
che entre los hogares con nifios
pequenos y los derivados lacteos
entre los independientes, las jove-
nes parejas y los nifios de primera
edad.

Se hace un llamado muy fuerte a
atender a la clase denominada
“senior” puesto que es una pobla-
cion que va en aumento y que tiene
unas caracteristicas que la hacen
decisoria en la compra y el poten-
cial de consumo de productos de
la canasta de alimentos, tales
como: los hijos abandonan el ho-
gar, se puede recibir una herencia,
se termina de pagar la casa o su
hipoteca, se alcanza un nivel sala-
rial alto, lo cual confluye en mas
dinero, menos deudas, mayor liber-
tad para disfrutar la vida.

Menciona el Dr Nueno, autor del
estudio, que contando ademas con
el conocimiento acerca de los me-
dios de comunicacion que consu-
men dichos segmentos especificos
de poblacion, se podria tener un
soporte sélido para la publicidad
sobre todo tipo de productos(8).
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En otro escenario, Caracas, se hizo
un estudio sobre conductas alimen-
tarias en diferentes estratos socia-
les, y se destaca como uno de sus
mas importantes resultados que en
el 56% de los casos la mujer reali-
za el mercado, y el lugar de com-
pra mas acostumbrado es el mer-
cado libre en el 38% de las fami-
lias. Concluye “se evidencian cam-
bios en la conducta alimentaria, asi
como desplazamiento, segun estra-
to de las familias que acuden a los
ambulatorios”(3).

Este es un fuerte llamado de aten-
cién a los nutricionistas: si el mun-
do moderno influencia la disponi-
bilidad alimentaria desde el tele-
mercadeo, la adquisicion de pro-
ductos por internet, por teléfono, los
cupones, el domicilio, es preciso
apuntar en esos mismos medios a
hacer propuestas saludables, llama-
tivas, convincentes y que concuer-
den con los intereses, imaginarios
colectivos, representaciones socia-
les y valores que tienen los posibles
consumidores. En otras palabras,
significa trabajar arduamente para
lograr que al momento de elegir entre
varias opciones, el consumidor pre-
fiera la propuesta disenada por el
nutricionista dietista.

En relacion con este punto vale la
pena recordar al semidlogo Umber-
to Eco quien plantea que uno cap-
ta de un mensaje, o lee de acuerdo
con lo que tiene. Descubrir lo que
una audiencia tiene, es partir de la
estética de la recepcion, y adicio-
nalmente, desentraiar lo que le
transmiten los medios, los simbo-
los, los ideologemas, significa iden-

tificar el orden de valores y la inten-
cionalidad de un medio de comu-
nicacion; para el caso, una revista,
de gran ascendiente entre los jo-
venes del sondeo.

En la misma direccion apunta una
encuesta realizada por el periddico
El Colombiano de Medellin, publica-
da el 21 de agosto de 2000, la cual
reportd que ‘el antioqueiio es muy
buen consumidor de medios’ y tiene
acceso a informacion nacional e in-
ternacional por las conexiones a
parabdlicas, a intemet y television por
cable. Se aclara que aunque se
cuente con un bajo nimero de com-
putadores domiciliarios, gran canti-
dad de los antioquefios dispone en
sus sitios de trabajo o estudio, de in-
ternet. También se menciona que
desde su hogar, ahora las amas de
casa estan incursionando en las pé-
ginas web y el correo electronico, y
advierten los economistas consulta-
dos al respecto, que habra masifica-
cion rapida de las comunicaciones
via computador y es un llamado de
atencion para todos los que por al-
guna razén deban relacionarse con
los publicos ‘porque eso cambiara
definitivamente la forma de hacer las
cosas’(9).

Bredbenner y Grasso realizaron un
estudio con el propésito de identifi-
cary analizar contenidos nutriciona-
les difundidos a través de interven-
cion televisiva en tiempo de publici-
dad encontré que un tercio de los
comerciales contenia en forma o
referencias verbales, escritas o vi-
suales, gente comiendo y a través
de ellas fundamentalmente se hi-
cieron sugerencias sobre qué



que los
anunciantes en
asocio con los
profesionales de
la nutricién
emitan aun mas
y mejores
advertencias
acerca de los
problemas

de salud
acarreados por
inadecuados
habitos
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alimentos comprar y muy poco en
cuanto a promocion de la salud. Esta
investigacion es concluyente acer-
ca de la necesidad de desarrollar
estrategias de consumo basadas en
programas de educacion nutricio-
nal y que los anunciantes en asocio
con los profesionales de la nutricion
emitan aun mas y mejores adver-
tencias acerca de los problemas de
salud acarreados por inadecuados
hébitos alimentarios.

EL SIMBOLO COMO
MENSAJE EDUCATIVO

No se puede dejar pasar esta opor-
tunidad para tocar este punto tan
importante, una aproximacion al
problema pedagagico de la nutri-
cion no debe reducir la problemati-
ca a la formulacion de descripcio-
nes racionales de ‘lo mas conve-
niente’ nutricionalmente hablando,
sino pensar en la constitucion de
simbolos. No se trata de encontrar
un signo explicativo, como una pa-
labra o palabras que describan una
cualidad especifica de un alimento,
sino que el problema se traslada al
ambito de la imagen, de la imagina-
cion y de la constitucion de un sim-
bolo lo suficientemente poderoso
como para motivar un cambio de
comportamiento alimentario.

Cabe citar a Mélich cuando afirma
“La educacién, como accion so-
cial, es una accion simbélica, por-
que todas las acciones sociales
son, de un modo u otro, ‘simbli-
cas’. La educacion simbdlica es un
proceso intersubjetivo ‘otorgador’
de sentido. Se le pide al simbolo
que ‘dé un sentido’, que ‘haga una

sefial’(11), es por esto que en edu-
cacion el simbolo se convierte en
un medio y un fin. En el mismo sen-
tido se expresa Durand “Si la liber-
tad no se resuelve en una cadena
rota, una cadena rota representa,
sin embargo a la libertad, es el sim-
bolo”(12).

SENTIDO DEL SIN-SENTIDO

Pretender educar e informar a tra-
vés de medios que no correspon-
den con los de mayor acceso y cre-
dibilidad de los segmentos de po-
blacién objetivo representa un alto
riesgo de ineficacia, ineficiencia y
baja efectividad.

Hacer de cuenta que los movimien-
tos de la postmodemidad, los medios
de comunicacion, la globalizacion,
la telematica, no cambian a las
personas, 0 que aunque las cam-
bien, esto nada tiene que ver con
la cultura alimentaria, asumir que
los gustos, los habitos alimentarios,
los patrones de consumo, de com-
pra y las condiciones de trabajo o
estudio, los horarios, las estructu-
ras de las viviendas y sus comodi-
dades, no afectan lo que pueda
consumir o aprender un individuo,
es un absurdo.

Aun se hace en gran parte, la edu-
cacion nutricional igual que en dé-
cadas pasadas, cuando mas, la pre-
ocupacion es por la claridad verbal
y el apoyo con refinadas ayudas di-
décticas, pero... ;seran los modu-
los, las cartillas o folletos, los ade-
cuados para lograr que una infor-
macion, de manera eficaz, induzca
a un cambio de conducta?
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Desafortunada e histéricamente la
labor del nutricionista ha estado mas
centrada en los contenidos, en el qué
ensefar, que en quien aprende, y
esto implica inmiscuirse en sus ha-
bitos de lectura, de mirar y estar en
el mundo, habitos de consumo y las
razones o motivos que los inducen,
para asi buscar coherencia entre
lo que se ofrece, con los modos de
entender, valorar y utilizar servicios
y productos.

A MODO DE CONCLUSION

Caer en el sin-sentido de la educa-
cién en nutricion es bastante facil,
solo basta asumir de manera ruti-
naria la educacion nutricional, des-
entenderse de quién es el otro, el
ser humano o el grupo de pobla-
cion al que se dirige la educacion,
como piensa, qué hace, qué nece-
sita, qué expectativas de resultados
lo motivan, cudl es su nivel de con-
fianza para intentar un cambio sa-
ludable, cudles sus patrones de
consumo de medios informativos y
educativos, su manera de leer el
mundo, su ciclo vital y los determi-
nantes hacia la compra y el consu-
mo de los productos de la canasta
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