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INTRODUCCI()N

Los medios de comunicacién juegan
un mayor protagonismo en las masas,
con las nuevas plataformas digitales
existentes con mayor penetracion en
el mercado, incitando la persuasiéon
en los consumidores potenciales y a
su vez los medios pueden incidir en
la bsqueda de proyectos con mayor
compromiso ambiental y de respeto a
las comunidades y su cultura.

La sociedad moderna vive cambios
de gran relevancia en el estilo de vida,
en la basqueda de acciones e iniciati-
vas con mayor sensibilidad y respeto
por el entorno, surgen iniciativas que
permitan mitigar la huella de carbo-
no con la importaciéon o traslado de
productos de primera necesidad desde
lugares de remota distancia, siendo
sustituidos por iniciativas que pongan
a disposicién productos frescos, de ca-
racter local contribuyendo a mejorar
los encadenamientos productivos y
dar valor agregado a lo que producen
las mismas comunidades evitando de
esta manera el uso de recursos fosiles
no renovables para movilizar grandes
distancias los insumos o productos,
también promueva practicas ecoldgi-
cas en la cadena productiva derivando

LA INFLUENCIA DE LOS MEDIOS
MASIVOS EN LA PROMOCION DEL
DESARROLLO LOCAL EN BAHIA DE

BANDERAS

RESUMEN: Los medios masivos como los programas de television y radio son
parte fundamental para incitar la comercializacién y promocién de bienes y
servicios de productos para promover el consumo local de la region. Por ello,
el objetivo es realizar un analisis del programa “La comidilla” de Tv mar y su
influencia en la comercializacién de productos locales de la regiéon Bahia de
Banderas. Mostrandonos, un panorama en donde, no solo comparte contenido
de valor si no, que promueve los lugares de la region presentando los produc-
tos locales que se pueden encontrar en los distintos lugares de la region, esto
nos lleva a deducir que el programa la comidilla si fomenta un impacto de
forma directa el consumo de productos de Bahia de Banderas
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ABSTRACT: Mass media such as television and radio programs are a fundamen-
tal part of encouraging the marketing and promotion of goods and services of
products to promote local consumption in the region. Therefore, the objective
is to carry out an analysis of the TV Mar program “La comidilla” and its influ-
ence on the marketing of local products from the Bahia de Banderas region.
Showing us a panorama where it not only shares valuable content but also
promotes places in the region by presenting local products that can be found
in different places in the region, this leads us to deduce that the program is
the talk of the town. promotes a direct impact on the consumption of Bahia
de Banderas products.
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en productos organicos, optimizando
y priorizando aquellos productos de
temporada o estacionalidad, por dl-
timo que en sus politicas de mayor
impacto local tomen como valor los
principios basicos de la sustentabili-
dad.

Aunque, los medios masivos ac-
tualmente son considerados un medio
tradicional, después de la llegada del
internet y todas las plataformas. Los

medios masivos siguen tomando lugar
en muchas localidades del pais, in-
cluso se identifican como estrategias
publicitarias por ejemplo, la radio y la
television contindan siendo redes, in-
dispensables para la comercializacién
de ciertos productos y servicios.

Los constantes cambios en los me-
dios de comunicacién y a pesar del
decrecimiento en la television sigue
siendo el medio convencional con ma-
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yor volumen de negocio por ingresos
publicitario, es por ello, razén que
amerita atencién en el presente estu-
dio, cuyo propoésito es analizar el pro-
grama “La comidilla” y su influencia
en los televidentes en el consumo y
comercializaciéon de los productos de
origen local.

Hoy en dia, Jalisco se ha solidifi-
cado en los tltimos afios como el gran
productor de alimentos de México;
siendo el motor de los alimentos de la
canasta basico como, el huevo, la le-
che, carne de pollo, carne de cerdo asi
como, los berries, maiz y por supuesto
es un estado tequilero por excelencia.

También es destacada, en la pro-
duccién de cafa de azlcar, aguaca-
te, carne de res y tilapia. Se trata de
una entidad moderna y emprendedora
cuya oferta alimentaria es demandada
en los diferentes mercados.

La actividad econoémica que aporta
el desarrollo local en los municipios
de Puerto Vallarta es gracias al comer-
cio y produccioén local.

Sin duda, los municipios mencio-
nados han sido una pieza fundamen-
tal, en la produccién de productos
que aporta enormemente en desarro-
llo local de la region. Sin embargo,
muchos de ellos son los principales
distribuidores de la zona.

Esta investigacion se realizé con la
finalidad de identificar si, los medios
masivos contribuyen en la comerciali-
zacién de productos locales de la re-
gién Bahia de Banderas analizando si
lo hacen de manera recta o evasiva.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hoy en dia los medios masivos se en-
cuentran en disposicién de todo tipo
de ptblico, inclusive sin necesidad
de estar en casa, puesto que, estos
escenarios también han estado evo-
lucionando gracias a los medios de
comunicacién digital, persuadiendo
el consumo en sus diversas manifesta-
ciones, sorprende el impacto que pue-
de generar en el consumo local siendo
un factor importante para la sociedad,
pues esto beneficia de gran manera la
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economia de cada una de las regiones,
logrando eliminar riesgos y darle se-
guridad a la cadena de consumo.

LA TELEVI‘SI(')N COMO MEDIO DE
COMUNICACION Y COMERCIALIZACION

El cine y la radio alcanzaron una pre-
sencia social intensa un fenomeno del
Siglo XX como lo afirma Luhman en
(Niklas, 2007) en su titular “La rea-
lidad de los medios de masa”, cuando
una serie de inventos tecnolégicos es-
tablecieron nuevas dimensiones para
la distribucion de la comunicacién, a
lo que él lo definia como “un siste-
ma de los medios de comunicacion de
nada, como un conjunto de aquellas
comunicaciones sociales que sirven
como medios técnicos de reproduccion
masiva como la television, los cines y
el radio, siendo esto lo mds destacado
en aquellos afios”.

Segin (Hilario, 1988) la televi-
sion es la vision a distancia, obtenida
telegraficamente por la transmision
instantanea de imagenes de objetos,
visitas o escenas reales, en virtud del
funcionamiento de un conjunto de
aparatos transmisores y receptores
especiales. La television social y la
medicion de la audiencia participativa
es ahora la parte importante de nave-
gacion., como menciona Alvarez Mon-
zoncillo (2011) “Los usuarios quieren
crear, opinar mezclar y distribuir, ser
participes de la television futura y for-
mar parte de ella”.

Los medios de comunicacién ejer-
cen un gran impacto para dar infor-
maciéon de varios productos, con el
fin de darlos a conocer a los consu-
midores., Mas alla que solo dar infor-
macioén, también, se puede promover
ideas para ejercer pensamientos posi-
tivos o negativos para producir impac-
to (Pérez D, 2006).

Levandolo a un enfoque la comer-
cializacion en los medios se basan en
los cambios de la sociedad, mediante
la inclusion de las ventas de productos
en los espacios de cada medio, para
Kotler (2012) se traduce como una
serie de actividades que intervienen
en el proceso por el cual, un produc-
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to estd disponible para el consumo,
como la compra, venta y distribucion.

Por otra parte (Cateora, 2012) de-
fine la comercializacién como un pro-
ceso donde se engloban un conjunto
de actividades realizadas por orga-
nizaciones con la finalidad de poder
decidir cuando, con quien o donde
comprar, vender o todo aquello que
los consumidores desean o necesitan,
en un lugar determinado a un precio
conveniente

Segin (Kotler & Armstrong, 2013)
ven los canales de comercializacién
como un conjunto de organizaciones
que depende entre si y que pueden
participar en el proceso de poner un
producto a la disponibilidad del con-
sumidor o usuario.

LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION SOCIAL

El génesis de la publicidad se remon-
ta a Siglos de historia, sus primeras
manifestaciones orales evolucionaron
conforme el hombre aprendié escribir
y dibujar (Brewster, 1983) en la era
prehispanica, los mercaderes se valian
del sentido publicitario en sus pro-
mulgaciones “Pregones” para atraer
clientes y realizar el trueque.

En México entre 1864 y 1865, se
inicia una verdadera actividad publi-
citaria, la cual, se acentfia en la pri-
mera década del siglo XX, gracias a
los anuncios de compaiias de grandes
almacenes en ese tiempo eran las cer-
vecerias y los cigarros.

La publicidad es un elemento ne-
cesario para activar la economia, es
esencial para la sociedad con alto
indice de consumo, o fundamental
cuando este se reduce (Dahadi, 2005).

Para Aquilar Alvarez (2001) la pu-
blicidad es una forma de comprender
todas aquellas actividades mediante
los cuales se dirigen al ptblico, men-
sajes visuales u orales con el propdsi-
to de informarle e influir sobre él para
que compre mercancias o servicios.

La publicidad, sobrepasa los li-
mites del comercio y de los negocios
para penetrar en la vida cotidiana de
los consumidores, esto se convierte



en un fenémeno psicoldgico, social y
econémico, encaminados a informar
y persuadir a los consumidores, po-
tenciales, acerca de los beneficios de
adquirir de diversos servicios y pro-
ductos, debe destacarse que la publici-
dad es solamente una actividad basica
para poder lograr, el incremento de
ventas de un producto o servicio.

Los medios de comunicacién so-
cial, colectiva o de masa, que se han
vuelto esenciales en nuestra vida co-
tidiana; La publicidad sirve como un
enlace entre el productor y el consu-
midoy, ello se logra a través de anun-
cios en los medios de comunicacion,
lo que suele llevarse un impacto, en
un menor tiempo, a un mayor nime-
ro de personas lejanas de la fuente
emisora, para colmar las necesidades
y deseos.

La influencia publicitaria es mas
vigorosa en el campo de la television,
pues absorbe en porcentajes mayores
de las erogaciones efectuadas direc-
tamente por los anuncios, empresas
bien posicionadas. Por lo tanto; la
publicidad en los medios masivos se
ha convertido como una influencia o
control para impulsar el desarrollo po-
litico y social, creando un interés de
conocer o adquirir aquello que se les
presenta (Arriaga, 1980).

TURISMO Y SU APORTE AL
DESARROLLO SOCIAL

El turismo como tal aporta el 8.7% del
PIB nacional, es decir, que es la se-
gunda fuente de divisas y genera uno
de cada cinco nuevos empleos en Mé-
xico (Vazquez, 2020).

Aguilar (2018) analizd una serie
de incentivos a partir de los cuales la
sociedad y gobierno puedan cambiar
el comportamiento de los consumi-
dores para que también, puedan re-
conocer a las empresas que procuran
el bienestar de sus empleados de la
comunidad.

El Desarrollo segiin (Sen, 2000) es
un proceso de ampliacion de las Ca-
pacidades de las personas; en otras
palabras, es la trasformaciéon de una

sociedad es un grupo de personas que,
tienen costumbres similares.

Seglin James Midgley (1995) men-
ciona que el desarrollo social es un
proceso de promocién del bienestar
de las personas en conjuncién con un
dinamico desarrollo econémico.

Podemos decir que el Desarrollo
Social es quien conduce el mejora-
miento de las condiciones de vida de
toda la poblacién en diferentes am-
bitos.

El desarrollo social debe adecuarse
a las condiciones econdémicas y socia-
les particulares de cada pais, existen
estandares internacionales que se
consideran “metas sociales deseables”.
La Organizacién de las Naciones Uni-
das (ONU) y sus diferentes organismos
asociados son el referente principal
en esta materia.

CADENA PRODUCTIVA Y PROMOCION
DEL DESARROLLO LOCAL

La cadena productiva, es un sistema
constituido por actores interrelacio-
nados y por un ciclo de operaciones de
produccion, transformacién y comer-
cializacion de un producto o grupo en
un entorno determinado, desarrollado
como instrumento de vision sistémica
al representar la produccion de bienes
como un sistema, donde los flujos de
materiales, de capital y de informa-
cién conectan a los diversos agentes,
que buscan proveer un mercado con-
sumidor final de los productos del sis-
tema (Castro, 2002).

Van Der Heyden (2004) definen la
cadena productiva como un “factor
en la promocion del desarrollo local,
como un sistema conformado, con ca-
racteristicas y roles especificos, que
desarrolla actividades interrelaciona-
das e interdependientes alrededor de
la evolucion de un producto, desde la
produccién hasta su consumo, con el
fin de generar conectividad para el de-
sarrollo local”.

La cadena productiva es util para
el analisis de diversas dimensiones en
el desempefio o componentes, como
lo es la eficiencia, la calidad de pro-
ducto, sostenibilidad y equidad. Tam-
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bién, es pertinente en el contexto
actual de la economia mundial, globa-
lizacién y competitividad. Asi mismo,
puede llegar a incrementar la compe-
titividad en un ambiente orientado
hacia el mercado y tomar decisiones
apropiadas en cuento a la evaluacion
y desarrollo de oportunidades, el me-
joramiento del acceso a los mercados
por medio de una organizacion mds
optima de la cadena productiva, pro-
mover la innovacién tecnoldgica me-
diante un desarrollo y aplicacion que
permita a la produccién responder a
las demandas del mercado y mejorar
la calidad de los productos (Gottret,
2007).

CONSUMO LOCAL Y SU IMPACTO
EN LAS COMUNIDADES

El consumo local es una nueva co-
rriente socioeconémica que ha modifi-
cado por completo el comportamiento
de los consumidores y del comercio,
como un modelo de consumo respon-
sable o consiente en el que se enfoca
en las satisfacciones de aquellos que
es necesario con el fin de mejorar el
bienestar (Marquez, 2021).

De esta manera es una herra-
mienta coherente para el desarrollo
equitativo de la sociedad, en el cual,
sabemos de dénde vienen los materia-
les, sabemos quiénes son las personas
que lo fabrican y quienes lo venden
(Arizpe, 2015).

Promueve un ahorro energético y
la reduccién de emisiones de CO2, asi
mismo contribuye a la eliminacion del
uso de embalaje, hay menor produc-
cion de desechos y aumenta las po-
sibilidades de reciclar y reutilizar los
materiales por lo que contribuye en el
medio ambiente (Hernandez, 2019).

En otro punto el consumo local
favorece en el trabajo de los produc-
tores del entorno, aumenta su capaci-
dad y el fortalecimiento, mediante el
consumo de productos de proximidad,
en un enfoque de la economia local
y la identidad sociocultural en el que
se consideran propios en el territorio
en el que se vive y que acorde con la
Organizacién de las Naciones Unidas

127



para la Alimentacién y la Agricultura
(FAO por sus siglas en Inglés) y los
Objetivos del Desarrollo Sostenible
(0DS), el comercio local, es capaz de
entretejer economias locales diversas,
productivas, resistentes y sostenibles,
contribuyendo a la reduccién de la
pobreza, permitiendo el desarrollo
Socioeconémico de las comunidades
con menos recursos y mas vulnerables
(Marquez , 2021).

ACTIVIDAD ECQNOMICA DE LA REGION
DE BAHIA DE BANDERAS

Los productos que contienen los mu-
nicipios de Puerto Vallarta aportan de
gran manera en el desarrollo local,
gracias a la comercializacién y pro-
ducciéon local.Fuente: Consejo Estatal
de Poblacién (2011).

Tomando, como referencia el mapa
con la ubicacién geografica de la re-
gion Bahia de Banderas, podemos
identificar el municipio de cabo co-
rriente reconocido por sus exquisitos
quesos frescos del Tuito. El municipio
de Talpa de Allende, destacado por su
arquitectura y sus dulces elaborados
por frutos de temporada, mejor co-
nocidos como, los rollos de guayaba.
Mascota es considerado pueblo ma-
gico por la Secretaria de Turismo sin
duda, no puedes irte sin antes probar,
los orejones de mango que preparan.
San Sebastian, uno de los lugares con
mejor clima por sus bosques montafio-
sos, también destacado por su activi-
dad econdmica, como, los aguacates y
su café en polvo.

MAPA.
Ubicacion Geografica

Fuente: Consejo Estatal de Poblacién (2011).
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Los Municipios mencionados han
sido una pieza fundamental, en la
produccién de productos que aporta,
enormemente el desarrollo local de la
regién, sin embargo, muchos de ellos
son los principales distribuidores de la
zona.

A continuacién, se presenta la ta-
bla 1 donde se exponen, los productos
que elabora cada municipio.

Como podemos ver, en la tabla, so-
mos muy ricos en el area agroalimen-
taria en donde, se comparte diversa
comercializacién en la que se, comer-
cializa alrededor de la regi6n.

Objetivo
Analizar el impacto del programa “la
comidilla” producido por TV Mar en
la comercializacion y difusion de pro-
ductos regionales.

Metodologia
La praxis del trabajo se traduce en
un encuadre cualitativo descriptivo,
a partir del analisis de los programas
de Television local “La comidilla” se
tom6é una muestra representativa a
partir del teorema de limite central
se procesaron al azar 30 capitulos de
un universo de 85 trasmisiones, con

TABLA 1.
Productos de origen regional.
Municipio Productos
Cabo Corrientes El Café
Agave
Trigo

Leche (Vaca y Chivo)

Mascota

Quesos

Guayabas rellenas

Orejones de mango

Raicilla

Talpa de Allende

Durazno

Guayaba

Arbol de Chile

Arrayan

Nogal

Tomatlan

Platano

Arroz

Sandia

Pina

Mango

Derivados lacteos

Carne de Res

Pescado

San Sebastian del Oeste

Café Molido

Cajeta / Dulce de leche

Aguacate

Fuente; Gobierno del Estado de Jalisco, 2023.
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la asistencia de la herramienta Atlas.
ti con el propésito de identificar los
productos de origen local con mayor
difusiéon y que han consolidado su
identidad y presencia en los mercados
locales, se complement6 con entrevis-
tas al conductor del programa, obser-
vacién y notas en campo.

Resultados

Los principales hallazgos a partir del
analisis afirman que el programa “la
comidilla” si infiere de manera directa
en la difusion e incide en la demanda
de productos regionales, pues el chef
hace constante mencién de productos
de origen local y su lugar de proce-
dencia, inclusive algunos valores y
atributos particulares que los diferen-
cian de otros en el mercado.

La nube de palabras como resul-
tado del analisis de los 30 capitulos
colocan en primera instancia la gen-
te de Puerto Vallarta como principal
consumidor de los productos locales,
los cuales destacan en su uso cotidia-
no para la confeccion de platillos tra-
dicionales Huevo, maiz, arroz, frijol,
chile, tomate, jitomate, cebolla, le-
che, platano, limén, aguacate, cacao,
zanahoria, cilantro, azucar, limoén,
huitlacoche, destacan los productos
de origen lacteo como leche, queso,
panela y requeson, de origen carnico;
las chuletas, chicharrdon, cabra, filete;
frutos del mar destaca el consumo del
atin y pescado en general, en menor
proporciéon y no menos importante al-
gunos productos que se producen en
la regién con gran aceptacién como
sandia, pifia, mango, hierbas aroma-
ticas, jicama, pepino, ajonjoli y caca-
huate.

Otros elementos que fueron cons-
tantes en el analisis de las trasmi-
siones fueron las referidas “Ayudar”,
el “consumir” en “mercados locales”
como también, “Vallarta”, “Comidi-
lla”, “Gente”, “Gastronomia” y Mar,
la sintesis de palabras refieren en una
invitaciéon a la comunidad de Puer-
to Vallarta contribuir al consumo de
productos locales disponibles en sus
mercaditos, cuyo incentivo es la gas-

ILUSTRACION 1.
Nube de palabras.

tostado

diversidad frijolitos chicharrén

cabra importante
Word

huevos cabos chuleta

papas

sssssss Jltomate tamales Maiz panela
mexicana f :
sendillo e local tomate gastr0n0m|a tiendas
consuma arroz mercados gy

decora
especies
cebollita

'eche recomiendo PU erto

requeson salado pescado ciudad

" plétano deliciosa gente «
recetas - vallarta

frescos

chef 1252 comida

mezcla
sintonizan

paz

Com id i I Ia castillon marinado

ayudar comprar

tengamos carne haciendo [imén lugares
zanahoria clésica tarde ingrediente
cilantro  locales jalisco hUitlacoche compré cocina

saludo azucar minuto

Fuente: Elaboracion propia con Altas.ti

tronomia regional que enaltece la
identidad de los pueblos, el programa
hace uso como medio persuasivo e in-
cita a los televidentes a darle valor y
resaltar los atributos cualitativos a los
productos regionales.

Se obtuvo una ramificacién a par-
tir de la nube de palabras que permi-
ti6 codificar e interpretar la relevancia
del programa y su incidencia en la re-
valorizacion de las gastronomia regio-
nal y la procedencia de los productos
para la confecciéon de los mismos re-
saltando su calidad y origen.

El programa la Comidilla reco-
mienda el consumo de productos en
los mercados locales correspondientes
a las comunidades aledafias a Puerto
Vallarta y Bahia de Banderas como una
muestra de reconocimiento a la gente
de casa haciendo un invitacién para
apoyar en la apropiacion y difusion de
la gastronomia regional, impulsando
los pequertios productores a posicionar
y consumir los productos procedentes
de Cabo Corrientes, Tomatlan, Colima
y pueblos aledafios a la Bahia.

CONCLUSIONES

La persistente invitacién y muestra
de productos por parte del conductor
de programa podemos afirmar que las
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mano

trasmisiones televisivas si propician
un impacto favorable en la comercia-
lizacién y el consumo de los productos
de origen local, en el mismo tenor la
entrevista aplicada al chef del progra-
ma manifiesta lo importante que es el
consumo local y la revalorizacién de
sus recursos, desea que todos los tele-
videntes puedan tomarlo de referen-
cia para la preparacion de las recetas.

La pandemia afecto en gran me-
dida una de las actividades mas sen-
sibles como lo es el turismo, con ello
sectores proveedores de insumos como
el primario que tiene gran protagonis-
mo en el tema econdémico a nivel glo-
bal como es la produccién alimentos,
sin embargo, en el afan de subsistir
ha sido la resiliencia de las comunida-
des quienes han visto la oportunidad
de recuperarse a través de iniciativas
impulsadas desde lo local basado en
el consumo de productos de la regién,
dando referencia que, gracias al Mar-
keting experiencial crea el deseo al
turista de llevar la experiencia vivida
a su lugar de origen.

El programa “La comidilla” con-
tribuye de gran manera a la difusién
del patrimonio oral de los pueblos de
Bahia de Banderas como destino tu-
ristico consolidado, por medio, de la
difusién de los productos cuyo origen
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ILUSTRACION 1.
Ramificaciéon Atlas ti
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Fuente: Elaboracién propia con soporte de Herramienta Altas.ti

y comercio in situ fortalece los enca-
denamientos productivos y el vinculo
en el sector de manera interna favore-
ciendo el desarrollo local.

En lo que este programa esta con-
tribuyendo el fortalecimiento de rela-
ciones y vinculos con las comunidades
para defender la imagen de los pro-
ductos locales para posicionarlos de-
rivado a la denominacién de origen,
asi como crear la identidad de la po-
blacién.
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Se recomienda al equipo directivo
y de produccioén del programa realizar
contratos con empresas locales con el
propésito de referir sus productos y
promover las iniciativas de agro nego-
cios locales.
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