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INTRODUCCION

La publicidad y los hébitos alimentarios de la poblacion, responden, como cualquier
otra manifestacion humana, a la combinacion de multiples factores.
En la actualidad los adolescentes se han convertido en un segmento atractivo para
fabricantes y anunciantes, ya que no sélo disponen de mayores ingresos que
generaciones anteriores, sino que también son una fuerte inﬂueﬁcia en las decisiones de
compra de las familias. Por otro lado, las compaiifas han descubierto que desarrollando

la lealtad de marca a edades tempranas, obtienen grandes ganancias.

Por estas razones la necesidad de accion que ha adquirido el tema, ha motivado la
siguiente investigacion titulada: “Incidencia de la publicidad en la alimentacién de los
estudiantes de la Institucién Educativa integrada “San Cristobal N°86035”- Paria del
distrito de Independencia —Huaraz 2014, ya que la actual generacién de adolescentes en
etapa escolar estd més expuesta a los efectos de la publicidad, que no sélo estd presente
en los canales tradicionales como la television, la radio y las revistas, sino también ha
llegado incluso a los colegios, incorporandose en las bodegas de la escuela conocidas
como “Kioscos”. Esta situacion ha generado un fuerte debate internacional en torno a
los efectos dafiinos que tiene la publicidad en los adolescentes, quienes no tienen todas
las habilidades y capacidades cognitivas de los adultos para entender los mensajes
comerciales de la misma manera que ellos; por tal razén la presente investigacion
expresa el interés de analizar desde una perspectiva comunicacional la existencia de

relacion entre publicidad y consumo de alimentos publicitados por los medios.



En el primer capitulo se abordd el problema, los objetivos, tanto general como
especificos, justificacion, la hipdtesis general y especificas, las variables, la

Operacionalizacion y la Metodologfa de la investigacion.

En el segundo capitulo se presenta el marco teédrico, el cual comprende: Los

antecedentes, las bases tedricas y la definicion conceptual de las variables implicadas.

En el tercer capitulo se expone los resultados de la investigacion, el cual estd compuesta
de las siguientes partes: Antecedentes de la investigacion, presentacion de resultados e

interpretacion de la informacién y discusién de resultados.

Finalmente, se presentan las conclusiones, recomendaciones, las referencias

bibliograficas y los anexos.



RESUMEN

La influencia de la publicidad en la alimentacion, especialmente en la alimentacién
obesogénico en los estudiantes de nivel secundario de la Institucién Educativa de Paria,
es un factor de riesgo, porque observamos que los productos de golosinas tienen una
dudosa calidad nutricional, lo cual nos llevé a plantear y desarrollar una investigacién
con el objetivo de determinar el nivel de incidencia de la en la alimentacién
obesogénica en los estudiantes durante el 2014. Como hipétesis planteamos que el nivel
de incidencia de la publicidad es alto en la alimentacién obesogénica entre los
estudiantes de nivel secundaria de la Institucion Educativa Integrada “San Cristébal
N°86035”- Paria del distrito de Independencia- Huaraz 2014. El estudio fue descriptivo-
correlacional con una muestra de 160 escolares del primero al quinto grado del nivel
secundario, a quienes se aplicaron satisfactoriamente encuestas y se desarrollé un grupo
focal; también se entrevistd a una especialista en nutriciéon, quien analizo los alimentos
publicitados, su contenido nutricional y como deberia ser la adecuada alimentacién de
un adolescente en etapa escolar. Con esta investigacién se constata que existe gran
relacion, con alta significancia estadistica, entre la adherencia a los anuncios televisivos
y el consumo de alimentos obesogénicos por los adolescentes estudiados; asi mismo, se
aprueba que existe una asociacion significativa entre los alimentos obesogénicos, siendo
el personaje con mayor influencia quien promociona el producto entre los estudiantes,
ante este hecho los adolescentes merecen ser vigilados y controlados por los padres de
familia. Conclusiones: existe relacién entre la publicidad y el consumo de alimentos

obesogénicos en alumnos de nivel secundaria de la Institucion Educativa Integrada “San



Cristobal N°86035”- Paria del distrito de Independencia- Huaraz 2014. Palabras clave:

publicidad, alimentacién obesogénica.



ABSTRACT

The influence of the publicity in nutrition, mainly in unhealthy food in the students of
secondary level of the Educational Institution of Paria, is a risk factor, because we
observe that the sweets products havé a doubtful nutritional quality, which led us to put
forward and to develop an investigation with the objective of determining the unhealthy
level of incidence of the publicity in the nutrition in the students during 2014. As
hypothesis put forward than the level of the incidence of publicity is high in the
unhealthy nutrition between the secondary level students of the Integrated Educational
Institution St. Christopher N 86035 Huaraz 2014 - Paria of the district of Independencia.
The study was descriptive-correlational with a sampling of 160 students from the first to
the fifth degree of the secondary level, whom answered a test, also it developed a focal
group. It had an interview with a nutritionist who analyzed the food publicity, its
nutritional content and how it should be the adequate nutrition for an adolescent in
school stage. With this investigation it verifies a great relation with a high statistical
significance, between the adherence of the publicity on TV and the consume of junk
food for the sampling; furthermore it verified that exist a significant association
between unhealthy foods more seen and the consume of unhealthy food, being the
person with bigger influence who promotes the product between the students, because
of this fact teens deserve to be controlled by their fathers. Conclusion: There is a
relation between publicity and consume of unhealthy food in the students of the
secondary level of the integrated Educational Institution St. Christopher N 86035

Huaraz 2014 - Paria of the district of Independencia.

Key word: publicity, unhealthy food.
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CAPITULO I

PROBLEMA Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, la mayoria de la poblacién adolescente en edad escolar estan
desarrollando malos hébitos alimenticios: Como el aumento en el consumo de alimentos
obesogénicos y procesada, mientras que la comida casera y los alimentos de origen
natural parecen estar siendo erradicados de las horas de recreo. Al parecer, la publicidad
estd jugando un papel importante en las nuevas generaciones. Existe hoy en dia una
diversidad de spots publicitarios de diferentes productos y servicios que impactan en los
consumidores. Dentro de ellos mencionamos a los spots de golosinas, bebidas
azucaradas y snack en los medios televisivos que impactan en los adolescentes y nifios,

repercutiendo en la alimentacién de los menores en los colegios, especialmente en las
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horas libres, llamadas horas de recreo o receso, momento. en que los estudiantes

consumen alimentos obesogénicos, influenciados por la publicidad.

En Estados Unidos de Norteamérica se analizd la exposicion a la publicidad de
programas infantiles (dirigido para nifios 2 a 11 afios de edad) con mayor audiencia. Se
encontré que aproximadamente mas de la tercera parte de la publicidad emitida fue para
productos relacionado con la alimentacién. Asimismo el alimento con mayor frecuencia
publicitaria fue el cereal, seguido por los dulces y bebidas azucaradas, sin embargo las
frutas y verduras tuvieron poca publicidad. También se observé que el tiempo promedio
de cada anuncio relacionado con alimentos fue de 23 segundos, pero la frecuencia con

que aparecen en la programacion ha aumentado en un 100%.

Un estudio realizado en adolescentes ecuatorianos, evélu(’) la influencia de la television
en el estado nutricional y rendimiento escolar entre las edades de 12 a 16 afios de edad,
encontrandose una tendencia a mayor peso corporal, acumulacién de grasa, e indices de
masa corporal por encima del 85 %, especialmente entre los adolescentes que ven mas
de cuatro horas diarias de television, sin embargo no demostré que dicha tendencia sea
significativamente mayor cuando se compar6 con adolescenfes que veian menos de

cuatro horas diarias de television.

Por otro lado, en el Perll se estudié el grado de influencia que ejercen los medios de
comunicacién en estudiantes, del nivel secundario, de escuelas que formaban parte de

un programa de Alimentacién y Nutricién Saludable y escuelas que no participaban en
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dicho programa, se demostr6 que para ambos grupos la television influye de manera
regular (70%) en la eleccion de alimentos, y mds del 70% de los estudiantes de ambos
grupos refirieron haber comprado o deseado alimentos obesogénicos publicitados en la

television.

Ademads el Consejo Consultivo de Radio y Television de Perd (CONCORTYV), investigd
acerca de la programacion difundida en horario familiar tanto en la radio como en la
television de sefial abierta, encontrando que los nifios y adolescentes aparecen como uno
de los principales espectadores alcanzando un promedio de: 2 horas 20 minutos diarios
de ver television en sefial abierta, donde el 24.8% del tiempo es destinado a la

publicidad de alimentos y 75.2% al contenido de programas.

Asi mismo en el andlisis realizado por el Consejo Consultivo de Radio y Television
(CONCORTYV) sobre la publicidad de alimentos obesogénicos en Lima Metropolitana
en los canales de television Frecuencia Latina, América Televisién, Panamericana
Television, TV Perd, Andina Televisién, Red Global y La Tele en los meses de enero,
febrero y marzo del 2011 obtuvieron los siguientes resultados: el 54% de los spot
publicitarios son obesogénicos, 66% de spots publicitarios emitidos al dia en programas
para nifios son de alimentos obesogénicos, el 57% de spots publicitarios vistos por nifios
de 11 a 17 afios son de alimentos obesogénicos, 68 horas de spots publicitarios de
alimentos obesogénicos se emitieron al mes, el 40% vefa la publicidad emitida en
television, el 64% se habia sentido inﬂuido por la misma al momento de querer comprar

algo y 22,7 millones de délares al mes se invirtieron en spots de alimentos
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obesogénicos. El Ministerio de Economia y Finanzas del Peri mencioné que en el afio
“2010, el gasto anual por alumno en Educacién inicial ascendié a S/. 1,358, en

educacion primaria a S/. 1,580 y en secundaria a S/. 1,287.

Por otra parte, el tema del consumo de alimentos obesogénicos por nifios y
adolescentes, segun el Ministerio de Salud (2011) en el Perti evidencia que existe una
epidemia grave de desnutricidon, sobrepeso y obesidad con serias consecuencias en la
salud y economia de las personas. Esa epidemia toca a uno de cada cinco nifios (20%) y
a uno de cada dos adolescente (50%) y estd cada vez mas presente en los hogares de
modestos y bajos recursos. Y es bueno recordar que las personas con sobrepeso
comparadas a quienes tienen peso normal, tienen hasta 6 veces mas riesgo de desarrollar
enfermedades cardiovasculares, diabetes, enfermedad biliar y varios canceres. El avance
de la malnutricion en el Perii hace que sea urgente tomar acciones para promover
hébitos alimenticios saludables. La malnutricién disminuye el desarrollo del cerebro y
la resistencia al esfuerzo fisico; e incrementa la probabilidad de contraer enfermedades
cronicas. Por ende, reduce el rendimiento académico de los escolares, amenaza su
futuro profesional y sus posibilidades de desarrollarse. La malnutricién, sobrepeso y
obesidad también genera contingencias para la sociedad que podrian evitarse con una
mejor alimentacion. Pertl ya gasta méds de USS 650 millones anuales en tratamiento de

deficiencias nutricionales que, segiin el Banco Mundial, podrian evitarse.

Al evaluar la problemética en Ancash, la influencia de la publicidad en el consumo de

alimentos, principalmente de productos no nutritivos llamados académicamente
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“obesogénicos” en la salud de los alumnos del nivel primario y secundario de los
diversos colegios, al tomar como ejemplo a los estudiantes de la Institucién Educativa
Integrada “San Cristobal” N° 86035 de Paria del distrito de Independencia-Huaraz 2014,
conformada por 160 alumnos del nivel secundario, se observa que pese estar en una
zona rural la incidencia de la publicidad de alimentos obesogénicos ha llegado influir
hasta el punto de no consumir los productos naturales que siembran sino mas al .
contrario consumir productos publicitados en los medios de comunicacién. Segin el
autor Giddens su escasa experiencia, el hecho de no tener todas las habilidades y
capacidades cognitivas de los adultos para entender los mensajes comerciales de la

misma manera que ellos; hacen a este grupo vulnerable.

Respecto, a esta etapa de formacion los adolescentes de esta institucion son muy
sensibles a la opinién, aceptacion o rechazo del grupo social al cual pertenecen, buscan
verse aceptados, por ejemplo “Estar a la moda comiendo determinado producto”, lo cual
los convierte en ser mds susceptibles de ser influenciado por los mensajes publicitarios

o de otra indole, como sostienen Aguilar y Molinari 2000.

Con relacién a su proceso de -formaciéon los estudiantes en estudio quieren verse
aceptados por los demds, por ende hacen lo que sus amigos hacen como una manera de
manifestar, estar a la moda, esto podemos observar como muestra cuando consumen

alimentos obesogénicos.



Por otro lado, a pesar de ubicarse el colegio en una zona rural, agricola y ganadera, los
nifios y adolescentes de la zona en la hora del recreo consumen una variedad de
golosinas, bebidas azucaradas y snack dejando de lado las frutas y verduras que en el

lugar se producen.

1.1.1. FORMULACION DEL PROBLEMA

- PROBLEMA GENERAL‘

- - ¢;Cual es el nivel de incidencia de la -publicidad en 1a alimentacion
obesogéiiica en los estudiantes de secundaria de la Institucién Educativa
Integrada “San Cristobal N° 86035”- Paria del distrito de Independencia —

- Huaraz 20147 ‘

PROBLEMAS ESPECIFICOS

- (Cudl es el nivei de ‘consumo de la publicidad sobre alimentos
obésogéﬁic;)s en'los estudiantes de secundaria de la Institucion Educativa
Intégr;da “San Cristébél N° 86035”- Paria dél'distfito de Iﬁdependenc’ial—

" Huaraz 20149 |
- g,Cuél es el nivel de consumo de alimentos saludables y obesogénicos en |
llds'e‘studiAéryltes de -secundaria de la Institucion Educativa Integrada “San

Cristobal N° 860357- Paria del distrito de Independencia —Huaraz 2014?



1.2.0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1.OBJETIVO GENERAL
| -Determinar el nivel de incidencia de la pﬁblicidad en la alimentacion
obesogérﬁca en los estudia'mtes de éecundaria de la Instituciéon Educativa

Integrada “San Cristobal N° 86035”- Paria del distrito de Independencia —

Huaraz 2014.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECiFICOS

-Conocer el nivel de consumo de-la publicidad sobre alimentos. obesogénicos
" en los estudiantes de secundaria de la Institucion Educativa Integrada “San

Cristobal N° 86035”- Paria del distrito de Independencia —Huaraz 2014.

-Identificar el nivel de consumo de alimentos saludables y obesogénicos por
" los-estudiantes de secundaria de la Institucién Educativa Integrada “San

Cristébal N° 86035”- Paria del distrito de Independencia —Huaraz 2014.

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El siguiente estudio busca comprobar la incidencia de la publicidad en la
alimentacién de los estudiantes de la Institucién Educativa Integrada “San Cristébal
N° 86035”- Paria del distrito de Independéncia —Huaraz 2014, teniendo en cuerita
que la exposicion a la publicidad sobre todo televisiva de alimentos en los nifios y

adolescentes, principalmente de los anuncios que promueven el consumo de



alimentos obesogénicos, constituyen un riesgo que conlleva a malos habitos
alimentarios, manteniendo preferencias en los alimentos de bajo contenido en
nutrientes y de alto contenido energético.

Considerando que el Centro Poblado de Paria es un lugar donde se produce y
cultiva alimentos nutritivos como la papa, quinua, trigo, maiz y diversas frutas asi
mismo crian animales tales como: cuyes, gallinas, cerdos y vacas; pero los
estudiantes de la Institucién Educativa Integrada de Paria prefieren consumir
golosinas vistas en la publicidad de los diferentes canales de televisidn.

De esta manera, se busca que los actores especificos de este estudio, es decir el
director de la institucién, docentes, padres de familia, alumnos y medios de
comunicacién puedan comprender los problemas actuales de los efectos de la
publicidad en la alimentacién de los adolescentes e incorporar las recomendaciones
del estudio a su actividad futura.

Los resultados del presente trabajo de investigacién serén_ un referente importante

para la institucién, el Estado y futuras investigaciones.

1.4. BIPOTESIS
1.4.1.HIPOTESIS GENERAL
La incidencia de la publicidad es alta en la alimentacién obesogénica entre los
estudiantes de secundaria de la Institucion Educativa Integrada “San

Cristébal N°86035”- Paria del distrito de Independencia —Huaraz 2014.



1.4.2.HIPOTESIS ESPECIFICOS

-El consumo de la publicidad sobre alimentos obesogénicos es alto por los
estudiantes de secundaria de la Institucién Educativa Integrada “San Cristdbal

N° 860357~ Paria del distrito de Independencia —Huaraz 2014.

-El nivel de consumo de alimentos obesogénicos es alto a diferencia de
alimentos saludables en los estudiantes de secundaria de la Institucion

Educativa Integrada “San Cristobal N° 86035”- Paria del distrito de

Independencia —Huaraz 2014.

1.4.3. CLASIFICACION DE VARIABLES

-Variable independiente
Incidencia de la publicidad.
-Variable dependiente

La alimentacién

1.4.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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1.5.METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.5.1.

1.5.2,

TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio de la investigacion es descriptivo - correlacional

EL DISENO DE INVESTIGACION

Para el alcance de la investigacion en un inicio se utiliz6 el disefio
descrip;[ivo, posteriormente durante el proceso de investigacién se aplico el
disefio correlacional, ya que esta Gltima tiene el propdsito de medir el grado
de relacion causal que existe entre la publicidad y la alimentacién, ademés
permitié medir las variables individuales y el grado de relacién entre las dos.
La relacion existente entre las variables cuyo esquema es la siguiente:

Donde:

/01

n r
\’02

n: Muestra en estudio
O1: Variable independiente
O2: Variable dependiente

R: Relacidén de variables
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1.5.3. UNIDAD DE ANALISIS
- Poblacion

La Institucidon Educativa Integrada “San Cristobal N° 86035”- Paria del
distrito de Independencia de la Provincia de Huaraz 2014, cuenta con una
poblacién total de 340 estudiantes, siendo 180 en primaria y 160 en el nivel

secundario. (Reporte de Matricula, 2014).

Es importante mencionar que estudiantes de este lugar no son del mismo
Centro Poblado de Paria, sino también de Recrish, Quinua, Caururo y entre

otros caserios adyacentes al centro poblado.

- Muestra

Para este caso usemos la muestra no probabilistica intencional, en este tipo
de muestreo los sujetos son elegidos para formar parte de la muestra con un
objetivo especifico, consiﬂerando una controlada eleccion de sujetos con
ciertos caracteristicas especificas, debido a que los alumnos de primario
tienen caracteristicas similares entre ellos que son distintas a las
caracteristicas de los alumnos de nivel secundaria, por la cual se escogié a
160 del total de alumnos del primero al quinto grado de secundaria de la
Institucién Educativa Integrada “San Cristébal N° 86035”- Paria del distrito

de Independencia- Huaraz 2014.
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1.5.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

b.

a. Técnicas

- Entrevista

La técnica de la entrevista se aplica con el fin de obtener informacién de

una especialista en nutricion.

~ -Encuesta

Esta técnica lo realizamos con los alumnos del nivel secundario de la
institucion educativa Integrada “San Cristébal N° 86035”- Paria del distrito
de Independencia de la Provincia de Huaraz 2014 con el fin de obtener

datos cuantitativos que nos ayude a sustentar la tesis.

-Grupo focal

Conocer las apreciaciones de los escolares acerca de la publicidad con su

alimentacién en casa y horas de recreo.

Instrumentos

Los instrumentos con los cuales obtenemos datos y la informacion
deseada, son los siguientes:
> Cuestionario de encuesta

> Cuestionario de entrevista
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1.5.5. TECNICAS DE ANALISIS E INTERPRETACION DE LA
INFORMACION

En la presente investigacion se analizé e interpretd los datos cuantitativos a
partir del uso de tablas de frecuencias estadisticas y los datos cualitativos
obtenidos por el grupo focal a partir de un andlisis cualitativo. Esto

significa que en el trabajo se desarroll6 bajo el andlisis de datos con enfoque

mixto (cualitativo y cuantitativo).
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CAPITULO II

MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

- El Consejo Consultivo de Radio y Televisidon [CONCORTV] (2011) realizé una
investigacion sobre el Andlisis de la publicidad de alimentos obesogénicos en la
television peruana, donde los programas que seleccionaron dirigidos para nifios fueron
los que forman parte de las categorfas de dibujos animados, infantiles, magazine
(cinescape), concurso (dame que te doy, very verano, habacilar, el Gltimo pasajero),
comedias (al fondo hay sitio), miniseries (camote y paquete en navidad, yuru la princesa
amazonica, los jotitas, starmanifa), novelas (vivan los nifios, la pre, nifios ricos pobres
padres, suefia conmigo) y series (Hanna Montana, Sabrina la bruja adolescente, zack y

cody gemelos en accidn, le temes a la oscuridad, es tan raven).
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Los resultados que obtuvieron fueron las siguientes que el 54% de los spot publicitarios
son no saludables, 66% de spots publicitarios emitidos al dia en programas para nifios
son de alimentos obesogénicos, el 57% de spots publicitarios vistos por nifios de 11 a 17
afios son de alimentos obesogénicos, se emitieron un promedio de 22 minutos de
publicidad de alimentos no saludables al dia, 68 horas de spots publicitarios de
alimentos no saludables se emitieron al mes y 22,7 millones de délares al mes se

invirtieron en spots de alimentos obesogénicos.

- En Inglaterra, desde 2009 se ha prohibido la publicidad de productos que contienen
altos niveles de grasas, sal o azlicares en programas para nifios. Asimismo, el codigo de
la comisién britdnica de practicas publicitarias incitd a los medios de comunicacion a
seguir una serie de reglas referidas a la publicidad de alimentos para nifios, incluyendo
una donde la publicidad no debe promover un consumo excesivo de alimentos. BBC

News Health 2012. Bell & Winig, 2009

-La tesis de Evelin Cristina Rojas Huayllani (2011) titulada “Publicidad televisiva y
consumo de alimentos no saludables en alumnos del nivel primario de la Institucién
Educativa N° 7072 San Martin de Porres - Distrito de Villa El Salvador 2010 de la
“Universidad Nacional Mayor de San Marcos”, aborda que la exposicién de los nifios
en edad escolar a la publicidad televisiva promueve el consumo de alimentos no
saludables, constituyendo un riesgo para el aumento del sobrepeso y obesidad infantil.

La investigadora concluye que los alumnos estuvieron expuestos a una diversidad de

programas cuyo publico objetivo no solo era el infantil, lo que hace que se expongan a
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una mayor cantidad de publicidad de alimentos no saludables, ademéas determin6é que
los alimentos mas publicitados en television fueron las galletas y bebidas azucaradas,
que ademds son los productos méas comercializados en las Instituciones Educativas del

pais.

-Angélica Sotomayor Baca (2010) en la tesis titulada “Influencia de los anuncios
televisivos en el consumo de alimentos publicitados en escolares del Distrito de
Huanuco durante el 2010” de la Universidad de Complutense de Madrid. En la
investigacion analizé la influencia de los anuncios televisivos, en especial de la
publicidad de alimentos transmitidos por los diferentes canales de television de sefial
abierta, en el habito de consumo por los escolares del Distrito de Huanuco, provincia y
departamento de Hudnuco, el cual pertenece al Pert, para tal efecto parti6 de los
supuestos teéricos que sostienen que en la actualidad se ha visto un cambio muy
importante en el comportamiento de los consumidores (hébitos de compra) que se
relacionan a muchos factores como los demogréficos, los estilos de vida, el uso de
medios de comunicacién masiva y la bisqueda de productos o servicios cada vez mds

exigentes.

Concluy6 que en los tiempos moderhos, el publico infantil estd expuesto diariamente a
una gran cantidad de programas televisivos que no contribuyen a su desarrollo humano,
como tampoco a la formacion de su personalidad. Este hecho se suscita porque los nifios
y adolescentes son mas suscéptibles, que otros grupos de poblacidén, de ser

influenciados por los mensajes publicitarios; dado que se encuentran en una etapa de
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construccion de su realidad social, es decir, de su percepciéon del mundo y del modo en

que establecen relacion con €l

-Guillermina Sanchez Lopez (2006) en la tesis titulada “La publicidad y su influencia en
el adolescente” de la Universidad Pedag6gica Nacional de Espafia, sostiene que la
publicidad dificulta las tendencias naturales del adolescente, como son la creatividad, la
originalidad, la capacidad de critica y reflexién ante la publicidad, dando paso a que sea
imitativo, pasivo y conformista ante los mensajes publicitarios. Asi mismo, explota
valores muy importantes para la etapa del adolescente, como es la familia, los amigos y
su apariencia personal relacionando estos valores con algiin producto de consumo, con
una mercancia la cual l6gicamente se quiere vender, es sin duda la television, la cual
ejerce un gran poder de penetracién en los individuos, sobre todo de aquellos que se
encuentran en una edad de proceso adaptativo e integrador, como es el caso de los
adolescentes.

La publicidad televisiva, aparte de la programacién regular, forma parte del saber
cotidiano del adolescente, forma sus gustos y valores, muestra otras formas de vida y
maneras ideales de ver el mundo y de actuar en él, asi como prototipos de hombre y
mujer para imitar, propiciando a su vez, la idea de que al adquirir los productos
publicitarios van a transformar su estatus, a encontrar la felicidad esperada, a ser

aceptado por los demaés, si se sigue la moda que les es presentada.

La tesis concluye que el consumo de la publicidad ya no responde a la satisfaccion de
necesidades primarias, sino a necesidades creadas; es decir, el adolescente ante un

anuncio comercial se personaliza, se refleja, se identifica con los modelos que la
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publicidad le ofrece. Al adquirir el producto y aceptar los mensajes de la publicidad, los
hace personales y propios de esta forma entra al circulo de consumo, adquiriendo

productos que no necesita y que muchas veces en lugar de beneficiarle, le perjudican.

- Veronica Roman y Margot Quintana (2010) en su investigacion titulada “Nivel de
influencia de los medios de comunicacién sobre la alimentacién saludable en
adolescentes de colegios publicos de un distrito de Lima” de la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos en su estudi6é concluyeron que el grado de influencia que ejercen
los medios de comunicaciéon en estudiantes, del nivel secundario, de escuelas que
formaban parte de un programa de Alimentacién y Nutricion Saludable y escuelas que
no participaban en dicho programa, para ambos grupos la televisién influye de manera
regular (70%) en la eleccion de alimentos, y mds del 70% de los estudiantes de ambos
grupos refirieron haber comprado o deseado alimentos no saludables publicitados en la

television.

-Idania Dominguez Martinez (2001) en la tesis titulada “Impacto de la publicidad en el
comportamiento del consumidor” de la Universidad Veracruzana de México, en la que
se analizd los distintos medios de comunicacién existentes, para informar al
consumidor, de los productos, partiendo de los principales factores en la conducta del
consumidor (edad, cultura, lenguaje etc.). Por tal motivo se basé que el ser humano se
encuentra con la necesidad de consumir productos, y es ahi donde la publicidad juega
un papel importante, ya que en las ultimas décadas se ha convertido en la herramienta

més eficaz que poseen las empresas al ofrecer sus productos, estas han ido aprendiendo
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a manejar a la perfeccion la conducta de los consumidores. Cada dia invierten grandes
cantidades de dinero para manejar sus productos en los diversos medios de difusién de
productos y servicios.

Concluyé que la publicidad influye en la conducta del consumidor, y es la publicidad
quien orienta a las personas, al grado de hacer que adquieran los productos que ellos

sugieran que compren.

-Ley N° 30021 Promocién de la alimentacién saludable para nifios, nifias y
adolescentes, aprobado el 10 de mayo del 2013 en la que el objeto de la ley es la
proteccion efectiva del derecho a la salud ptiblica, al crecimiento y desarrollo adecuado
de las personas. Implementacion de kioscos y comedores saludables en las instituciones
de educacion bdsica regular y la supervisién de la publicidad, informacién y otras
practicas relacionadas con los alimentos y bebidas dirigidas a nifios, nifias y

adolescentes. (Diario El Peruano, 2013).

-El Cédigo de Etica publicitaria establece en el articulo 20°: “La publicidad debe tener
en cuenta el nivel de conocimiento, madurez, motivaciones e intereses de la poblacién
al cual se dirige. Por tanto, no debe aprovechar de la natural crédibilidad infantil ni de la
inexperiencia de los adolescentes, ni de formar el sentido de lealtad de los mismos”.

(Consejo de Autorregulacién Publicitaria, 2007)
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2.2

BASES TEORICAS
2.2.1. Publicidad

La publicidad “pretende atraer la atenciéon del potencial consumidor o
usuario hacia los mensajes que le dirigen; captar su interés por el producto,
marca, idea o servicio anunciado; provocar el deseo o la necesidad de
consumirlo; y, finalmente, poner en accién al receptor para que incorpore ese
objeto, espectdculo o idea a su mundo comprandolo o haciéndolo suyo”.

(Cerezo1992, p. 8).

En los Fundamentos de Marketing, la publicidad es “Toda forma de
comunicacion difundida a través de cualquier medio o soporte, y objetivamente
apta o dirigida a promover, directa o indirectamente, la imagen, marca, producto

o servicio de una persona, empresa o entidad. (Kotler y Armstrong, 2003).

Para la Organizacion Mundial de la Salud se entiende por publicidad: “cualquier
forma pagada de presentacion o promocién no personal de ideas, bienes y
servicios de un patrocinador no identificado. Su fin es persuadir para
incrementar el deseo de compra de un producto o servicio. Segiin la OMS ha
llegado a la conclusion que la publicidad tiene directa relacién con la obesidad
infantil ya que incide directamente en la preferencia de compra de los nifios y
adolescentes, quienes a su vez influyen a sus padres. (Organizaciéon Mundial de

la Salud, 2010, p. 4-13)

23



-Significado de los colores en la publicidad

El amarillo es un color vivo e impresiona si se le observa durante un largo rato,
este es el color mds visible, atrae la atenciéon por su maxima luminosidad, es
estimulante, agradable y ligeramente cédlido; evoca la naturaleza, representa el
sol, las flores y las frutas. Significa arrogancia, poder, fuerza, oro y dominio.

El naranja es mdas calido, no es tan excitante como el rojo; significa
atrevimiento, deseos irnplilsivos, juventud, aventuras; Y éste también es el color
de la imaginacion y del estimulo.

El rojo, por su gran vibracién, es el color que persiste en la percepcion y su
maximo atractivo esta en la atencién. El rojo tiene diversas connotaciones de
alto grado de emotividad y por lo general contradictorias, en este se incluyen el
peligro, la pasion, la ira, el fuego, el sexo y la sangre. Al ser mezclado con el
negro produce un matiz parecido a la sangre que sugiere dolor y también horror
y guerra; significa peligro por lo que es utilizado en las sefiales de circulacién
"alto" y en las mdquinas donde se presente peligro, el color rojo produce
sensacion de calor ya que sf se mantiene en un lugar de color rojo se sentird mas
acalorado aunque la temperatura no haya cambiado.

El verdeA es un color neutro, al ser constituido con azul y amarillo media las
emociones y el juicio. Este es el color simbélico de la naturaleza, de los campos

y los bosques; Significa descanso, esperanza, razén y deseo de posesion.
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El color azul se encuentra entre el verde y el violeta y es el tono del cielo. El
azul evoca multiples imdgenes como son el mar y el cielo. Este se asocia con la
confianza, la inteligencia, la paz, el descanso, la nbbleza, la languidez, la
seguridad, el recogimiento y el liberalismo.

El azul indigo nos sugiere respeto y al mezclarlo con el blanco nos expresa
sumisién, suavidad y con negro nos representa conspiracién y secreto. También
lo asociamos con la relajacién y la meditacion.

El color azul es frio y varios tonos nos sugieren el hielo y el acero.

El purpura es el violeta rojizo que significa majestad y realeza. Se asocia con
tristeza, afliccion, misterio, lujo, religién y profundidad. También es experiencia
y sabiduria, asi como dolor.

El blanco no se considera color ya que es un acromatico positivo; éste es la suma
de todos los colores luz. Simboliza inocencia, castidad y pureza. También se
asocia con el reposo, la limpieza y la virtud.

El negro se asocia con destruccién, muerte, duelo, tinieblas, elegancia y
misterio. El negro también es acromaético, de cardcter negativo; significa

oscuridad total, afliccién, luto, pena. (Marquez y Bernal 1997, p.181)
a. Publicidad dirigida a nifios, nifias y adolescentes:

Es aquella que, por su contenido, argumentos, graficos, musica, personajes,
simbolos y tipo de programa en el que se difunde, es atractiva y estd dirigida

preferentemente a menores de 16 afios. (Diario El Peruano, 2013)
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b. La naturaleza del estimulo en la publicidad:

Entre las influencias que recibe el individuo basadas en la naturaleza del
estimulo en la publicidad, se incluyen aquellos aspectos sensoriales que hacen
que un elemento se sienta de manera mds intensa que otros. Esto nos lleva a

diferenciar entre diversas clases de estimulos:

v El tamafio. Es un esfimulo importante en publicidad, pues cuanto mas
voluminoso sea un embalaje, la posibilidad de que se le preste atencidén serd
mayor.

v El color. El color atrae mas que la monocromia, el blanco y negro. Por
otra parte, el proceso del efecto del color se desarrolla en la conciencia del
individuo en forma de sentimientos de alegria que reflejan la reaccién de la
persona hacia las diferencias cromaticas, por eso el colorido ofrece mds matices
de evocacion. El valor y la influencia de los colores se determinan por el entorno

en que se halla el individuo. (Marquez y Bernal, 1997, p.190)

v La luz y la forma. La luz es la base objetiva de la vision y ejerce sobre
el hombre una honda impresion elemental que es inconsciente para el yo. Por
ello la iluminacién en la publicidad resulta casi tan importante como el color,
puesto que el criterio es la visibilidad Optima del objeto o del producto en

venta. En lo referente a las formas, éstas deben ser simples.
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v El movimiento. Un anuncio mévil ejerce una atraccion superior a la de
un anuncio estatico.
c. Tipologia de los efectos de la prueba de aceptacion de la publicidad

e Dimension Cognitiva (Conocimiento):

La dimensién cognitiva estd formada por variables como la atencion,

conciencia, exposicion, comprension y rememoracion.
* Dimension afectiva (Sentimiento):

Por lo regular implica investigar las actitudes del consumidor hacia un
producto en particular. Las técnicas para estudiar la dimension afectiva
incluyen pruebas proyectivas en auditorios, evaluaciones psicolégicas,
escalas seménticas diferenciales y escalas de clasificacion. El analisis de
estas respuestas proporciona un discernimiento y una profundidad

adicional de los sentimientos del consumidor.
o Dimensién volitiva (Comportamiento actuacion) :

Trata con la conducta del consumidor y, en muchos casos, es la mas
pertinente de todas las variables dependientes. Las dos principales
categorias que por lo regular se miden son la predisposicién a la compra y
el comportamiento de compra real. (Wimmer y Dominick, 2001, p.345-

347).
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TABLA: TIPOLOGIA DE LOS EFECTOS DE ACEPTACION DEL

MENSAIJE
Dimensién Variables dependientes
del efecto tipicas

d. Estereotipos y discriminacién en la television Peruana

La consultoria sobre estereotipos y discriminacién en la television peruana
presenta que diferentes programas y comerciales emitidos durante el mes de
marzo de 2014 en sefial abierta en cuatro canales de television privada

(Frecuencia Latina, América Televisién, Panamericana Televisién y ATV).
Predominancia de personajes blancos:

e La mayoria de conductores de TV presentan rasgos europeos y son
asociados a objetividad, conocimiento, situaciones de €xito, principalmente

en la categorfa de informativos. Mientras que en los realities juveniles, esta
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figura se convierte en un “modelo de belleza” por ejemplo Sheyla rojas y
Nicola Porchella son figuras a seguir por el color de la piel, los ojos azules y
la esbeltez fisica y corpulenta.

En cuanto a los programas de ficcion, series como “Al Fondo Hay Sitio”
muestran el estereotipo del personaje blanco egoista, ambicioso y clasista,

siendo ademas los personajes mas atractivos para los otros personajes.
Estereotipos y discriminacion en la publicidad:

La mayoria de spots puBlicitarios peruanos presentan a personas de rasgos
caucésicos, asumiéndolos de manera explicita como modelos de belleza,
éxito y capacidad econdmica, y desempeflando roles protagdnicos.

Los personajes de rasgos andinos aparecen en pocas ocasiones y nunca estdn
asociadas a productos modernos, de alto valor adquisitivo, de belleza, o
moda. Este grupo aparece vinculado a paisajes andinos o al Imperio Inca.

La mayor parte de estereotipos negativos se reproduce a través de spots
alimenticios e institucionales de los propios canales de television, donde se
enfatiza el atractivo fisico y canones de belleza.

En los comerciales de productos de belleza, la protagonista-es la mujer
sensual, siempre blanca, delgada, de cabello castafio o rubio y lacio.

Es cotidiano encontrar la figura de la mujer hiper-sensual, la cual se muestra

en bikini o en ropa de bafio. (Ardito, 2014).
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e. Comunicacion de boca a boca

La trasmisién de informacién de boca a boca ‘es la manera més eficaz de
facilitar la decisién y acelerar el proceso de toma de decisiones. El boca a boca
es mas verosimil, tiene la capacidad de llegarle a mas personas y de una
manera mas rapida. Se le conoce como la “causa mds préxima” de compra; es
decir aquello que insta a la compra, lo que sucede justo antes del acto de
compra muchas veces resulta ser una conversacion libre de presiones con un
amigo o colega, en la que se elogia el producto y es muy probable que haga

caso su recomendacién. (SilVerman 2001, p 13-24)

f. Comportamiento del consumidor

ae

Son actos y conductas que los consumidores tienen cuando buscan, compran,
usan, evaldan, desechan productos y servicios que esperan que satisfagan sus
necesidades. (Shiffman Leon, Kanuk Lazar Leslie, Comportamiento del

consumidor, p.7)

Teorias del comportamiento del consumidor

Cualquier persona interesada en satisfacer las necesidades del consumidor debe
comprender lo que motiva a las personas a comprar un producto y a rechazar
otro.

El campo de la psicologia incluye multitud de planteamientos teéricos para
estudiar la conducta humana y que contribuyen -en el concepto de la

mercadotecnia.
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h. Teoria de la dependencia de las comunicaciones
Esta corriente al relacionar las industrias de la comunicacién con el
imperialismo y cultura para explicar cémo el capitalismo va avanzando y
utiliza las industrias de las conciencias (medios masivos) para el control
politico e ideologico en sus zonas de influencia o paises periféricos e imponer

el modo de vida ideal. (Pineda 2001 p. 22)

i. La Teoria Funcionalista de las Comunicaciones de Masas
En la teorfa estructuralista funcionalista “los seres humanos aparecen como
“drogados culturales” impulsados a actuar segliin el estimulo de valores

culturales interiorizados que regulan su actividad. (Wolf 1994. p. 68-90).

1. La conservacién del modelo y el control de las tensiones (todo sistema
social posee mecanismos de socializacion que realizan el proceso
mediante el cual los modelos culturales del sistérna son interiorizados en
la personalidad de los individuos).

2. La adaptaciéon al ambiente (todo sistema social para sobrevivir debe
adaptarse al propio alﬁbiente social y a otros. Un ejemplo de funcion que
responde al problema de la adaptacién es la divisién del trabajo, que
encuentra su base en el hecho de que ningin individuo puede desempefiar
simultdneamente todas las tareas que deben ser desempefiadas para la

supervivencia del sistema social).
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3. La persecucion de la finalidad (todo sistema social tiene varias
finalidades que alcanzar, realizables mediante desempefiar
simultdneamente todas las tareas que deben ser desempefiadas para la
supervivencia del sistema social).

4. La integracion (las partes que integran el sistema deben estar
relacionadas entre si. Debe haber fidelidad entre los miembros de un
sistema y fidelidad al propio sistema en su conjunto. Para contrarrestar
las tendencias a la disgregacion, son necesarios mecanismos que

sostengan la estructura fundamental del sistema). (Wolf 1994 p. 68-90)

j. Alimentacion Obesogénica
Son aquellos alimentos habitualmente densos en energia, ricos en grasas y/o
azucares y de baja concentraciébn en micronutrientes. Son poderosos
promotores de obesidad por su contenido energético y su dificultad en el

control de la ingesta.

Se suma a esta compleja adversidad el hecho que los chicos puedan acceder
con facilidad a este tipo de alimento, dado que se encuentran en plena
disponibilidad en lugares y horarios diversos y generalmente a un valor

accesible para ellos.

En esta investigacion se considera un Alimento obesogénico a aquel que
presenta una o varias de las siguientes caracteristicas Més de 200kcal/porcién;

densidad caléricas mayor a 2.5; mas del 30% de las calorias provenientes de las
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grasas, mas del 15% de las calorias provenientes de los hidratos de carbono
simples con presencia de jarabe de maiz de alta fructuosa (JMAF) y sin el

aporte de micronutrientes. (Trabazo y Sierra, 2003, p. 23-62)

Seglin Trabazo y Sierra los alimentos obesogénicos fueron agrupados en 5
grupos diferentes de acuerdo a la siguiente clasificacion:
Grupo 1: Dentro de este grupo se encuentran las galletas, los dulces y los
alfajores.
e Mas de 200 kcal/porcion
e Densidad calérica mayor a 2.5
¢ No aportan micronutrientes
Grupo 2: Aqui encontramos a los chocolates, chocolatines y otros
e Densidad calérica mayor a 2.5
e No aportan micronutrientes
Grupo 3: Pertenecen a este grupo los snacks, las galletas saladas y la comida
répida.
e Mas de 200 Kcal/porcion
e Densidad calérica mayor a 2.5
e No aportan micronutrientes
Grupo 4: Dentro de este grupo encontramos los caramelos y chupetines.
Grupo 5: Podemos ver aqui las bebidas carbonatadas (gaseosas) y helados.
e Mias del 15% de las calorfas provenientes de azlcares simples con

presencia de jarabe de maiz de alta fructuosa.
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2.2.2. Teoria del Aprendizaje Cognoscitivo

Los tedricos cognoscitivos opinan que algunos aspectos tales como
actitudes, creencias y experiencias pasadas en las personas, se combinan
mentalmente para generar cierto conocimiento de una situacién. En la mayoria
de los casos, las teorias cogrioscitivas del aprendizaje rechazan las teorfas
defendidas por los conductualistas de estimulos y respuestas estrictos,
tilddndolas de mecénicas. Aunque un conductualista buscaria relaciones de
estimulo y respuesta en la situacién de compras, el cognoscitivista atribuird la
conducta de compra al uso de la experiencia pasada y a un conjunto de actitudes

especificas. (Garceia, 2001, p.123)

223. La Teoria del Aprendizaje Social

El aprendizaje es mas complejo que en los modelos tradicionales: se
aprenden conductas pero también tacticas generales, actitudes y valores, su
emision depende de variables ambientales pero también de variables cognitivas

que actiian de mediadoras.

La determinacion de la conducta estd condicionada por los modelos personales,
socio ambiental u la influencia de los medios de comunicacién €l cual conlleva a
que el adolescente adopte actitudes o comportamientos a partir de este. (Kagan,

1976, p.332).
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2.2.4. Teoria sobre el Estimulo y Ia Respuesta

Este tipo de teoria sostiene que el aprendizaje se produce cuando una
persona responde a un estimulo y es recompensada por dar una respuesta
correcta o castigada por dar una respuesta incorrecta. Las primeras teorias E-R
fueron propuestas por Pavlov, un cientifico ruso que demostré que era posible
hacer que un perro generara saliva cuando se le presentaba en la secuencia
adecuada un estimulo condicionado, como, por ejemplo carne en polvo, y un
estimulo no condicionado, (es decir, cualquiera que no provocara normalmente
respuesta). Los psicdlogos contempordneos han perfeccionado y modificado

posteriormente las teorias. Pavlov (s.f)

2.2.5. Teoria de Usos y Gratificaciones

Sostiene que las personas pasan mas tiempo con los medios de
comunicacion y que han colonizado el tiempo libre de las personas y los
investigadores se preguntan “qué hace la gente con los medios™. La perspectiva
de los usos y gratificaciones son explicar cémo las personas utilizan los medios
y obtienen gratificaciones de los mismos, satisfaciendo necesidades; comprender
los motivos que estdn detrds de la conducta medidtica e identiﬁcgr las
funciones o consecuencias que se derivan de tales necesidades, motivos y

conductas. (Iguarta y Humanes 2010, p.313).
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2.2.6. Teoria del Condicionamiento Clasico

Plantea la teoria del condicionamiento clasico, explica que se necesita
influir a alguien para que produzca la accién deseada, sin embargo, en ocasiones
se necesita eliminar esas asociaciones previas, provocadas por los estimulos, con
el conocido contra-condicionamiento, que consiste en despertar estimulos
negativos para despertar los positivos. Pavlov, citado por (Reardon 1992, p.71).
Este condicionamiento, hace mds sencillo la relacién consumidores-marcas y los
productos, pues son estimulados con diferentes técnicas como los colores de las
marcas, las promociones, los concursos, la linea grafica etc. Por esto hay
ocasiones en que la publicidad asocia los estimulos para producir un cambio

positivo o negativo con respecto a la competencia.

2.2.7. Teoria de los Argumentos de la Publicidad Alimentaria

. ‘La validacion social de los consumos .ofertados proviene no solo de las
caracteristicas de los productos mismos, sino de los ejes argumentales utilizados
en los mensajes publicitados, de sus discursos, la publicidad es una forma.de
comunicacién y, en cuanto tal, traﬁsmite informacion a través de la emision,
conduccién y recepcién de mensajes, €s una comunicacion interesada porque
persigue una finalidad concreta del receptor, no tanto para informarle como para
persuadirle a recordar algo, a comprar. Puede ofrecer datos acerca del producto
detallando el precio, €l valor y el contenido nutricional; los ingredientes, las
aplicaciones y las formas de usarlo, etc. Sin embargo solo una pequefia

proporcién de anuncios de alimentacién son puramente informativos. La
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mayoria incorpora elementos ornamentales para retener el interés del
consumidor y también la mayorfa suministra poca o ninguna informacién
objetiva acerca del producto sobre todo cuando el articulo es familiar para el

consumidor (Leet y Driggers, 1990, p.45)
2.2.8 Teoria de la Gestalt

También conocida como la “ley de la simplicidad o psicologia de la
forma” es una teoria que nos dice que nuestra mente autorregula el proceso de
percepcidon que se genera luego de recibir estimulos o flujos de informacioén
adépténdolas para una Optima comprension, es decir de tal manera que éea

ordenada, regular, simétrica y simple.

La publicidad ha hecho uso de psicologfa de la Gestalt como mecanismo para
estimular a sus consumidores influenciando en las creencias, los valores y
conocimientos partir de una estimulacién generada por la novedad del uso del
Gestalt. Esta refuerza conocimientos adquiridos por los consumidores en cuanto
formas a productos preestablecidos frente al uso de estimulos aplicados como la
forma color y luz, estimulos que cuando vemos un grupo de lineas o formas,
nuestro cerebro lo organiza en un forma unica y coherente en vez de observarlo

como elementos individuales. (Ginger Serge y Anne, 1993, p. 130).

2.2.9. Modelo de publicidad AIDA
AIDA es un modelo clasico que posibilita la comprensién secuencial de

un mensaje publicitario. La palabra AIDA es un acrénimo que se compone de
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las siglas de los conceptos en inglés de atencion (attention), interés (interest),
deseo (desire) y accién (action).

Este modelo nos muestra los pasos para conseguir el efecto deseado en la
audiencia: en primer lugar, captar la atencion, después despertar el interés por el
articulo o la oferta, seguidamente despertar el interés por el articulo o la oferta,
seguidamente despertar el deseo de adquisicién y, finalmente, provocar la
compra o reaccionar al mensaje.

Atencion: Es la polarizacion de los sentidos sobre un punto, la aplicacion de la
mente a un objeto; es despertar la curiosidad; también se puede captar la
atencion con algo que estd fuera de lugar o bien con algo que no estd donde
debiera estar. Sin embargo, se debe tener cuidado con estos impactos; cautelando
la relacién con la venta. Interés: Se puede definir como una atencién
continuada, como una forma de curiosidad no satisfecha. Es una “inclinacién
hacia una persona o cosa” y hasta cierto punto esta acepcion también es vélida
en ventas. El interés se debe despertar con una oferta. Deseo: Es consecuencia
dé una buena demostracién es exponer el producto en uso, destacando los
beneficios que proporcionara al comprador. Crear la sensacion de que ya tiene el
producto, que ya tiene la solucién que le brinda el producto. Esto produce una
segunda sensacion, esta vez de ansiedad o temor de perder el producto, de perder
la solucidén a su problema, de perder la satisfaccion de un problema si decide
compra. Accion: La accién se concreta en la adduisicién del bien o servicio
ofrecido. El mensaje debe conducir a la accidon; precisamente a la accién de

comprar. (Rodriguez, 2007, p.84).
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Producto

//

Azicar: 5-15g por cada 100g

Grasas: 3-20g por cada 100g
Grasas saturadas: 1.5-5g por cada 100g

Sal: 0.3-1.5g por cada 100g
-

Publicidad

Azlcar: +15g por cada 100g

Grasas: +20g por cada IOOg

Grasas saturadas: +5g por cada 100g
Sal: +1.5g por cada 100g

2.2.10. Medios de Difusion de la Publicidad

Para Stanton y Michael (1999) los medios de difusién usados por la
publicidad son:
-Television
Suele considerarse el gran medio de comunicaciéon de nuestro tiempo. La
televisién proporciona a la vez palabras, sonidos, imdgenes y llega a cualquier
lugar-del mundo, es decir tiene una audiencia masiva en comparacion con otros
medios. Por tanto, no es de extrafiar que también sea el medio en el que més
publicidad se invierte.
Por otra parte, la publicidad televisiva como factor de desarrollo de la conducta
alimentaria en los alumnos, independientemente de la duracion y frecuencia, la
publicidad televisiva tiene un fuerte impacto sobre la seleccion de alimentos por

escolares. (Kruger, 2009)
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-En la radio

La informacién se transmite mediante el sonido. Es una informacion mucho maés
inmediata y quizd mds personal, pero la desventaja con respecto a la television
es que tiene menor alcance y que suele ser utilizada por un ptblico mucho
menos NUMeroso.

Caracteristicas de la radio como medio publicitario:

Caracteristicas Positivas: Flexibilidad temporal de contratacién: la radio presenta
una buena flexibilidad en este sentido, ya que el plazo de tiempo necesario para
la entrega del mensaje publicitario antes de su emisién es muy corto.
Selectividad geogréfica: esta selectividad es grande para las emisoras al tener
estas un alcance local o provincial, lo que permite realizar la publicidad
exclusivamente en estos ambitos cuando asi se desea. , Audiencia importante
fuera del hogar: la utilizacion de transistores y equipos de radio en los coches,
facilita la comunicacion publicitaria fuera del hogar, pudiendo asi alcanzar a las
personas que pasan mucho tiempo fuera de casa. , Facilidad para la repeticién de
los mensajes: esta caracteristica es consecuencia del bajo coste absoluto que, en
general, tiene este medio, sobre todo las emisoras locales, lo que lo hace ideal
para aquellos casos en los que se requiere una elevada frecuencia de repeticion.
Caracteristicas Negativas - Fugacidad de los mensajes: es un medio efimero y el
mensaje tiene pocas posibilidades de pervivencia. La comunicacién publicitaria
en la radio suele ser de corta duracion, 15 a 20 “, por lo que si los oyentes no
escuchan el mensaje no tienen ninguna posibilidad posterior de estar en contacto

con el mismo. Este inconveniente puede solucionarse normalmente con la
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repeticion. - Falta de soporte visual: la radio es el Gnico medio publicitario que
no permite mostrar los objetos, lo que en algunos casos puede representar un
inconveniente importante para la comunicacién publicitaria, sobre todo para
aquellos productos en los que su belleza o funcionalidad constituyen un estimulo
importante para el logro de los fines publicitarios. Para otros productos y
principalmente para los servicios, este aspecto presenté menos inponvenientes.
(Garcfa, 2000 p.11).

-La prensa y revista

Son un medio publicitario de‘ gran flexibilidad y oportunidad. Podemos insertar
y cancelar anuncios en muy poco tiempo, y podemos colocar desde pequefios
avisos clasificados hasta anuncios de varios planos. Pueden agregarse o
suprimirse péaginas, de modo que los peridédicos y revistas no presentan las
limitaciones del tiempo como la television y la radio. Publicaciones periodisticas
que aparecen, salvo excepciones, todos los dias de la semana. Su principal
caracteristica es que la informacion que se facilita es escrita. Aunque el alcance
de este medio también es limitado, tiene la ventaja de que suele tener un publico
fiel, como oéurre con la radio.

-En el medio exterior la informacion que se ofrece es visual y puede ser estatica
(vallas, marquesinas) o movil (autobuses).

Otros soportes:
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. Product Placement:

Consisten en situar el producto, marca o mensaje dentro de la programacioén y no
en los espacios publicitarios (ejemplo: los actores de una determinada serie
aparecen consumiendo el producto que se anuncia). La ventaja para el

anunciante es que evita el “zapping”

e Publicidad en punto de venta:

Es aquella que se sitiian en los locales comerciales a la vista del publico. La gran
ventaja de esta formula es precisamente la capacidad de influencia que puede
tener sobre los consumidores ya que estd presente en el momento en que realizan
la compra o contratan el servicio. Este tipo de publicidad se suele utilizar para
apoyar el lanzamiento de un producto pero también se usa como recordatorio y
para anunciar ofertas de tipo promocional (vales, regalos, reduccién de precio,
etc.)

. Internet

La publicidad on line ha sido rdpida en la creacion de nuevas formas
publicitarias. Banners o banderolas publicitarias, situados normalmente de forma
horizontal en la pagina web o en el espacio reservado para ellos.

El e-mail marketing o correo electrénico: dirigido a la direccion del puablico
para mantenerle informado, proponer ofertas y otras alternativas.

La Web site o pagina Web: espacio en la red diseflado para dar a conocer la
empresa, las personas, que lo dirigen, sus productos y servicios, sus actividades,

su filosofia.
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El intersticial. Verdaderos spots de 5 a 10 segundos de duracioén, emitidos en la
pantalla del ordenador.

El ciberspot: spot creado por ordenador que, a diferencia del intersticial, no se
descarga sb6lo, ya que requiere la instalacion de un programa que permite su

visualizacién.

2.2.1i. Alimentacion

La alimentacién es un proceso voluntario, educable y muy influenciable
por factores sociales, econdmicos, culturales y otros, de tal modo que no sélo
remite a la satisfaccién de una necesidad fisiolégica idéntica en todos los seres
humanos, sino también a la diversidad de culturas y a todo lo que contribuye a
modelar la identidad de cada pueblo. En la seleccion de los alimentos influyen
factores como la genética, la fisiologia, la educacién, la economia, estructuras
sociales y culturales; depende de las técnicas de produccién agricola, de las
estructuras sociales, de las representaciones dietéticas y religiosas y
consiguientes preceptos, de la vision del mundo y de un conjunto de tradiciones
lentamente a lo largo de los siglos. La clave para lograr una buena alimentacién

estd en la variedad y la habilidad para combinar los diferentes alimentos.

(Hierro, 2003, p.340)

Se considera suficiente la alimentacién que proporciona las cantidades éptimas
de la energia y los nutrientes esenciales para la vida, es decir, las proteinas,

grasas, hidratos de carbono, vitaminas, minerales y agua; asi como la cantidad de
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fibra dietética necesaria para una correcta funcién intestinal. (Palencia, 2002,

p.1)

2.2.12. Alimentacién y Nutricion en los Adolescentes

La adolescencia es una etapa que supone la transicion entre dejar de ser
nifio y empezar a ser adulto. Este periodo que no tiene limites cronologicos
precisos, se divide en dos etapas a efectos practicos: de los 9 a los 13 afios
(primera fase de la adolescencia) y de los 14 a los 18 afios (segunda fase).
La nutricion adecuada en este periodo trae también dificultades por la
personalidad mas independiente y por sus patrones de alimentacion social,
prescindiendo en ocasiones de comidas que se sustituyen por “picoteos” y

comidas rdpidas consumidas fuera del hogar.

Los adolescentes tienen necesidades nutritivas marcadas por procesos de
maduracién sexual, aumento de talla y peso, aumento de masa corporal y
aumento de masa Osea, por lo que requiere mayor cantidad de energia y
nutrientes como carbohidratos, proteinas, grasas, vitaminas y minerales, en
forma equilibrada o balanceada. (Ballabriga y Carrascosa, 2006, p.499)

Ballabriga y Carrascosa (2006) hacen mencién a las referencias més utilizadas
para valorar las necesidades nutricionales han sido publicadas por la Nacional
Academy of Sciences nortemaericana desde 1941 como RDA (Ingestas
dietéticas recomendadas), aludiendo a las cantidades suficientes para evitar la

aparicién de enfermedades carenciales en la practica de personas sanas, la Giltima
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aparecio en 1989 como DRI (Ingesta Dietética de Referencia) la cuél detalla los

requerimientos nutricionales del adolescente que se presenta a continuacion:

Bt Enorphy Peoteinns Fienr  Calely  Féslon Hiereo Volwto

{ads) Kealidin ulkphilis wiin,  mgldla mgid mgllin puidia
¥ i ki b ' ki Iy

ti-i3 1500 2200 H ! BRI BME L2 % 3 kit

14-1% o0 2200 4% By W3R LW 1230 it 15 Al

Fuente: National Academy of Sciences Norteamericana 1941

2.2.13. La piramide del estilo de vida saludable para nifios y adolescentes

Gonzélez, Gémez, Valtuefia, Ortiz (2008) refieren que en la pirdmide
nutricional se clasifican los grupos de alimentos en tres estadios. La distribucién
de los alimentos se muestra de la siguiente manera:

- La base de la piramide: La componen los alimentos que se deben consumir
a diario como son las frutas, las verduras, las hortalizas, los cereales y sus
derivados (arroz, pan, pasta), asi como los tubérculos, la leche y sus derivados
(yogur y queso) y el aceite.

- Fl segundo nivel de esta piramide: Corresponde a productos que se deben
ingerir de manera alterna y varias veces a la semana. Son alimentos
esencialmente proteicos: pegcados y derivados, carnes y derivados, huevos y
legumbres, ademas de frutos secos y charcuteria (jamén, fiambres y

embutidos).
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- El tercer y ultimo nivel de la piramide: Lo completan alimentos cuyo
consumo debe ser moderado y ocasional, como los dulces, los helados, los

pasteles, los refrescos y los alimentos grasos (salsas, margarinas, mantequillas,

etc.).

SENEngE

Fuente: Gonzalez, Gomez, Valtuefia, Ortiz, 2008

2.2.14. Desarrollo Cognoscitivo del Adolescente

El término cogniciéon designa la | interpretacién de acontecimientos
sensoriales, la compresion de palabras y de signos, la capacidad de manipular
estos simbolos al pensar y al razonar y al solucionar problemas, la adquisicién
de creencias acerca del ambiente. (Sauri, 2007, p.94)

Segiin Webmaster (2010) formalmente, la actividad cognoscitiva esté constituida
por los procesos activos de la percepcion, la memoria, la generacién de ideas, la
evaluacion, el razonamiento y la libre asociacién.

Estos seis procesos cognoscitivos (o funciones) implican algunas unidades

cognoscitivas que se manipulan al pensar. Las principales unidades
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cognoscitivas son las imégenes, los simbolos, los conceptos y las reglas. Las
imagenes: de la percepcion son una especie de unidad cognoscitiva. La
representacion mental del hogar en la infancia o de un viejo amigo es una
imagen perceptual, y estas imdgenes son, probablemente, las primeras
estructuras cognoscitivas que aparecen en el infante. Los simbolos: son letras,
mimeros, dibujos y palabras que representan objetos. En cierto sentido, los
simbolos son las asociaciones simples que el nifio establece con estimulos, sea
este una sefial de parada, o el nimero nueve, la calavera en la botella de veneno
o la palabra “Gato”. Los conceptos se construyen con simbolos y son nombres
de un grupo de acontecimientos, de objetos o de experiencias que comparten un
conjunto comun de caracteristicas. Los coﬁceptos: (cambio durante el
desarrollo). Un concepto le permite al adolescente relacionar de manera
semejante a diferentes estimulos.

La adolescencia no es la unica etapa de la vida en la que se adquiere
conocimientos, habilidades y valores. Las personas aprenden cosas diferentes
durante todas las etapas de su vida, a este proceso se le llama socializacién. No
obstante, la edad o etapa de desarrollo cognoscitivo por la que el sujeto atraviesa
interviene en el aprendizaje, o sea en la manera como el individuo responde a un

estimulo. (Dominguez, 1991, p.114)

Desde el punto de vista psicoldgico el adolescente se enfrenta, a su medio
ambiente con la capacidad de utilizar el pensamiento operacional formal. Esto le

permite considerar las posibilidades y comparar la realidad con cosas que
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pudieran ser o no. Sin embargo, su escasa experiencia no mediatica y el hecho
de disponer de pocos recursos simbdlicos cognitivos a los que recurrir en el
momento de descodificar los contenidos de la publicidad, hacen a este grupo

etario especialmente vulnerable ante ellos.

En esta etapa el individuo es muy sensible a la opinién que el grupo social al
cual pertenezca tenga de €l, especialmente la de sus amigos y muestra una
necesidad intensa de ajuste‘al mismo, lo cual lo convierte en una persona
sumamente intolerante ante la desviacion, sea del tipo corporal, ser demasiado

gorda o flaca, o de cualquier otro tipo.

En este aspecto las imagenes estereotipadas de adolescentes que relacionan su
ubicacién en la sociedad con el consumo de diferentes productos que sugieren
los mensajes publicitarios, pueden causar ansiedad y cénductas inadecuadas en
los adolescentes. La publicidad presenta el consumo de diferentes productos

como una via facil y divertida para ubicarse en el escenario social. (Giddens,

1997).
2.2.15. Problemas de Salud Asociados a la Alimentacion

“A raiz de una mala alimentacién, por el consumo deficiente de
nutrientes nos conlleva a presentar signos y sintomas que si no son tratados a

tiempo pueden conllevar inclusive a la muerte”; dentro de ellos tenemos:

— IRA no neumonia: el déficit de vitamina C puede predisponer a la adquisicién

de sintomas del aparato respiratorio, debido al que el sistema inmunol6gico se



encuentra debilitado. Los sintomas mas comunes son: rinorrea, tos, fiebre,

malestar general. (Lanyau, Masias y Jiménez, 2000, p.7-14)

— Anemia: enfermedad de la sangre caracterizada por una disminucién anormal
en el nimero de glébulos rojos (eritrocitos o hematies) o en su contenido de
hemoglobina. Debido a la carencia de hierro, y vitaminas como B12 y &cido
folico. La cual se manifesta con fatiga, debilidad, palidez, pérdida de peso,

vomitos, diarrea o estrefiimiento. (Lanyau, Masfas y Jiménez, 2000, p.7-14)

— EDA (Enfermedad diarreica aguda): Enfermedad que puede ser producida por
el consumo de alimentos que contengan sustancias toxicas que dafien la flora del

intestino.

Produciéndose deshidratacién, diarrea, anorexia, y casos mds graves puede

conllevar a un shock hipovolémico.

-Caries dental: La bacteria acido génica oral, que siempre estd presente en la
boca, reacciona con los carbohidratos para formar 4dcidos capaces de disolver el
esmalte. “Sus signos y sintomas son agujero visible en los dientes, dolor de

muela, cambio de coloracion del diente, halitosis”. (Seif, 1997, p. 78)

2.2.16. Tipos de Alimentos

Los alimentos se diferencian por el tipo y cantidad de nutrientes que

contienen, y se pueden clasificar en 10 grupos:
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— Grupo 1 Lacteos y derivados: contienen principalmente protefnas (caseina y
lacto-albiimina), 4cidos grasos saturados y lactosa. Son la principal fuente de
calcio de la dieta y una fuente importante de fésforo, pero carecen de hierro. Este

grupo proporciona vitaminas liposolubles (A y D).

— Grupo 2 Carnes, pescados y huevos: Estos alimentos aportan todos los
aminoacidos esenciales que el cuerpo necesita para ensamblar sus propias
protefnas, son ricas en hierro y fosforo y aportan vitaminas B (B12 y niacina),
acidos grasos saturados. Las ‘vfsceras, en especial el higado, son una fuente
importante de vitaminas A, D, B, asi como de hierro y zinc. Los huevos tienen un
alto contenido en proteinas. La clara estd compuesta principalmente por

albiminas. La yema contiene otras proteinas, vitaminas, hierro, azufre y grasas.

— Grupo 3 Menestras, tubérculos y frutos secos: formado por los tubérculos, las
legumbres y los frutos secos. Las legumbres o leguminosas, tienen un contenido
alto en proteinas, fibra, minerales (calcio, hierro y magnesio), vitaminas del grupo
B y carbohidratos. Los tubérculos contienen almidén y relativamente bajos én
proteinas, pero aportan gran variedad de vitaminas y minerales. Los frutos secos
son ricos en protefnas, 4cidos grasos poli-insaturado y minerales como potasio,

calcio, hierro, fésforo y magnesio.

— Grupo 4 Verduras y hortalizas: Estas tienen un elevado contenido en agua y
fibra. Son una fuente muy importante de vitaminas (vitamina C, carotenos y

vitaminas del grupo B) y minerales (calcio, potasio, magnesio, hierro, zinc,
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manganeso, cromo, yodo, cobalto, sodio, selenio y cobre). Muchas de las
vitaminas hidrosolubles se encuentran en los alimentos de este grupo, pero se

destruyen con facilidad con el exceso de coccién.

— Grupo 5 Frutas: tienen un elevado contenido en agua (entre un 80% y un
90%). Las frutas son una fuente importante de fibra, minerales y vitaminas, en

especial de vitamina A y C.

— Grupo 6 cereales: compuesto por los panes y cereales, que incluyen el trigo, el
arroz, el maiz y el mijo. Son ricos en 70 carbohidratos; constituyen una fuente
facil y rapida de suministro de calorfas. Su contenido en proteinas y grasas es
bajo. Contienen vitaminas del grupo B, E y A; son ricos en minerales como el

hierro, el potasio y el fosforo.

— Grupo 7: Grasas: Las grasas animales de la carne son ricas en &cidos grasos

saturados, mientras que las del pescado lo son en poli-insaturados.

A todo lo mencionado le sumamos aquellos grupos que en vez de proporcionarnos

nutrientes estas pueden llegar a ser perjudiciales para la salud.

— Grupo 8: bebidas artificiales: El ingrediente principal es el azicar, aditivos,

saborizantes y colorantes; que con el tiempo causan problemas géastricos.

— Grupo 9 Embutidos: es comun la adicién de harinas, féculas, lactosa, grasas y
colesterol la cantidad de sodio; a esto se suma la posible preparacién con carnes

de dudosa procedencia.
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— Grupo 10 azucarados: Las golosinas no ofrecen ninguna ventaja nutricional al
organismo, porque estos productos no aportan ningin nutriente esencial como las
proteinas, minerales, vitaminas, fibra ni grasas, ya que su Unico nutriente

energético son los azdcares y aditivos. (Palacios, 1994, p.17)

2.3. DEFINICION CONCEPTUAL

a. Alimentacion

El conjunto de acciones que permiten introducir en el organismo humano los
alimentos, o fuentes de las materias primas que precisa obtener, para llevar a cabo
sus funciones vitales. La alimentacién incluye varias etapas: Seleccion, Preparacion

e Ingestion de los alimentos. Consiste en un proceso voluntario. (Organizacion

Mundial de la Salud, 2015)

b. Alimentacién saludable

Una alimentacién se considera saludable cuando todos o en su defecto la gran
mayoria de los productos que la componen son alimentos saludables que aportan
una varied_ad de nutrientes y calorfas que permite cubrir las necesidades diarias sin
excesos ni deficiencias.

Los alimentos saludables se caracterizan por ser aquellos que en su unidad
concentran naturalmente una variedad de nutrientes, son alimentos naturales
oftecidos por la propia naturaleza y son mejores cuando no pasan por procesos

industriales. (S. Abu, alimentacion saludable, mayo 24 de 2013).
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¢. Alimentacion obesogénica

Son aquellos alimentos habitualmente densos en energfa, ricos en grasas y/o
azucares y de baja concentracion en micronutrientes. Son poderosos promotores de
obesidad por su contenido energético y su dificultad en el control de la ingesta.

(Trabazo y Sierra, 2003, p.23)

d. Aprendizaje
"Es la modificacion de la conducta resultante de la experiencia previa o de la
practica, cambio relativamente permanente derivado del éomportamiento, de una

experiencia o de una prictica. (Marquez y Bernal, 1997, p. 132).

e. Efecto psicolégico de la publicidad

Es el shock psicologico que la publicidad tiene es la facultad de despertar los
deseos, conscientes y subconscientes. Dando inicio asi el interés, cambio,
consolidando o creando actitudes en los consumidores, que es el rol principal de la
publicidad. Tan importante como conferir al producto una personalidad propia y

una imagen de marca memorable. (Marquez y Bernal 1997 p. 210)

f. Ellenguaje publicitario

Es el lenguaje de las cosas y capta el significado individual y plural de ellas por
los valores y sefiales que encierran, distinguiéndolas en lo que tienen en comtn y de
especifico. Hay que descubrir, mas all4 de los extremos; los signos ocultos de que

son portadoras para destacarlos y familiarizarlos. Las cosas llenan un ambito
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diverso, el movimiento continuo; al contacto con el publico cambian de aspecto y

aun de género. (Marquez y Bernal, 1997, p. 143).
g. Habitos de consumo inadecuados

Teniendo una idea generalizada se puede deducir que “los nifios y adolescentes
de hoy consumen una baja cantidad de lacteos, verduras, frutas, legumbres y
pescado. Por el contrario, cobra un aumento claro en el consumo de alimentos ricos

en grasas saturadas, azicar y sal”, se come mds

“Por lo cual es interesante mencionar que factores influencian” en los habitos

inadecuados del consumo de alimentos, entre ellos tenemos:

— El precio de los alimentos. Las frutas y verduras frescas son hoy més caras
proporcionalmente que muchas comidas rapidas, bebidas blandas y snacks.
Ademds, su compra es menos accesible y su elaboracién culinaria exige mayor

dedicacion.

— El tiempo de los padres. Los padres tienen hoy menos tiempo para sus hijos, los
nifios se incorporan antes al sistema escolar, hay una mayor disponibilidad de
dinero para su alimentacion y una mayor tecnificacion tanto del hogar como de
las méaquinas expendedoras de comida en las escuelas, restaurantes o

supermercados.
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—El tamafio de las raciones. Los alimentos manufacturados (hamburguesas,
patatas fritas, pizzas, etc.) Se presentan cada vez més en raciones mayores, a un

precio bajo.

—La influencia de la publicidad. Un factor que parece consecuencia de los
anteriores y en algunos de los casos predisponer a ellos. En la actualidad cobra
gran importancia es la influencia y el papel que tienen la television y los
mensajes publicitarios incitando al consumo de aliméntos rapidos, lo que quiza
explique como se ha llegado a que nuestros nifios elijan los alimentos que deben

tomar. (Yong, 2002, p.92).

h. Motivacién

Es la fuetrza que impulsa al organismo a ir hacia una meta o determina un
comportamiento. Son sistemas de tension que impulsan al individuo a obrar,
fuerzas energizantes que llevamos dentro y tienen una direccion, produciendo en el
individuo diferentes resultadqs; pueden actuar en armonia o en conflicto y varian en

intensidad, relacionandose con las aspiraciones y necesidades. (Marquez y Bernal,

1997, p. 214).

i. Nutricién

Es la ingesta de alimentos en relacién con las necesidades dietéticas del

organismo. Una buena nutricién (una dieta suficiente y equilibrada combinada con
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el ejercicio fisico regular) es un elemento fundamental de la buena

salud. (Organizaci6on mundial de Salud)

jo Percepcion

Es la informacién captada en el ambiente y registrada por los sentidos, toma de
consciencia de una reaccién que se caracteriza por su naturaleza selectiva, aquello
que llama la atencion al individuo.
La percepcion selectiva es el proceso por el cual el individuo asigna significados a

los estimulos recibidos del medio. (Marquez y Bernal, 1997, p. 95)
k. Piramide de la publicidad infantil y adolecente

En la piramide de la publicidad se observa que el 80% de los 15 productos mdas
anunciados correspbnde a alimentos del tercer nivel, precisamente los menos
saludables por su bajo valor nutritivo. Es decir, golosinas, snack y alimentos

eminentemente grasos como salsas, patés y margarinas.

También se incluyen alimentos cuyo consumo, aunque tienen una composicion
nutricional més equilibrada, conviene moderar por su importante contenido en
azucares. Sélo el 20% de los anuncios més emitidos pertenece a alimentos con
interés nutricional, como galletas o lacteos. Ademas, los productos recomendados
para consumir a diario, como los cereales y derivados (pasta, arroz o pan), las frutas
y las verduras; brillan por su ausencia entre los 15 productos més anunciados.

(Mello y Brennan, 2006)
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L Posicionamiento en la publicidad

La posicion del producto, es la percepcion que tiene el cliente sobre los
atributos del producto en relacion a las de marcas competitivas. Los consumidores
toman un gran ntimero de decisiones todos los dias. Para realizar la reevaluacion
continua de numerosos productos, los compradores tienden a agrupar en su mente

los productos para simplificar la decision de compra.

Sise le pregunta a alguien que enumere todas las marcas de productos que recuerde
en una determinada categorfa, es muy dificil que nombre mds de siete. Si es una
categorfa en la cual el individuo manifiesta poco interés, es muy probable que
nombre s6lo una o dos. A fin de poder manéjar (administrar) toda esa compleja
informacién publicitaria que le bombardea por todos lados, el individuo ha
aprendido a clasificar los productos en escaleras. Imaginese que su mente estd
llena de escaleras, algunas de siete peldafios y otras de menos. Cada escalera es una
categoria y cada peldafio es una marca. Si queremos incrementar la preferencia de
nuestra marca en el mercado, debemos subir un peldafio de la escalera, lo cual

puede resultar especialmente dificil si existe un lider poderoso.

En lugar de dejar que los clientes posicionen los productos de manera
independiente, los publicistas, desarrollan estrategias que permiten influir o formar
la posiciéon del producto en cuestion, en la mente del consumidor. (Ries y

Trout,2002).

58



m. Publicidad

La publicidad “pretende atraer la atencion del potencial consumidor o usuario
hacia los mensajes que le dirigen; captar su interés por el producto, marca, idea o
servicio anunciado; provocar el deseo o la necesidad de cénsumirlo; y, finalmente,
poner en accién al receptor para que incorpore ese objeto, espectaculo o idea a su

mundo compréandolo o haciéndolo suyo”. (Cerezo 1992, p. 8)
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CAPITULO 111

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
3.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

Para la descripcion del presente trabajo, el primer contacto fue con el Director
de la Institucion Educativa “San Cristébal” de Paria, Pedro Pablo Tamara Cadillo.
Solicitamos la autorizacién pertinente para dar inicio con la investigacion de la tesis.
Durante este primer contacto se aprovechd para explicarle el motivo del tema a
investigar y a la vez presentarle los instrumentos y técnicas que iban a ser aplicados
como son: OBservacién, encuesta, entrevista y Grupo focal.

Posteriormente realizamos la seleccién del grupo de estudio, para esta ocasién se eligié
a los escolares del 1° al 5° afio del nivel secundario.
Para obtener la Informacién de la presente investigacion se realizé coordinaciones con

el director, docentes y personal administrativo de la institucién.
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Se realizé oficios donde se solicité el permiso para el desarrollo del estudio de
investigacién. Se dio a conocer el cronograma de actividades desde la recoleccion de
datos hasta el procesamiento de la informacién.

Para la recoleccidén de datos, se realizd la encuesta a los escolares seleccionados y en
algunos casos fuera de las horas de clases académicas. La unidad en estudio fue
previamente informado/a sobre el manejo de los datos tratada eﬁ completo anonimato.
Asimismo, se aplicé el formulario de encuesta para medir la incidencia de la publicidad
en la alimentacidén de los escolares y habitos alimentarios en su vida diaria (Anexo N°
02), antes se verifico la conﬁabilidéd y validez del instrumento a través de la prueba
piloto. Esta encuesta consta de 22 preguntas, las cuales se enfocaron en la descripcion
de la publicidad de comida chatarra por parté de los alumnos, eleccion del producto,
personaje de la publicidad, alimentacién saludable y no saludable. Este formulario
identificé el consumo de los productos publicitarios y de igual modo caracterizd dicho

consumo.

Ademds, se desarrolld una gufa de preguntas abiertas para el GRUPO FOCAL que
sirvieron para complementar la informacion cualitativa requerida que sirvié para probar
las hipotesis. Fueron nueve los participantes de esta técnica, los cuales pertenecian a
grados distintos: 2 de primer grado, 2 de segundo, 2 de tercero, 2 de cuarto y 1 de quinto
grado, de los cuales cabe recalcar que fueron 7 mujeres y 2 varones,

respectivamente.(Anexo N° 03)

Para concluir, se adicioné el uso de la entrevista, realizada a la Ingeniera de Industrias
Alimentarias especialista en nutricién, Jackeline Mejia Bustos sobre la pirdmide
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alimentaria de un adolescente, alimentacién balanceada, contenido de los productos
chatarra y sus efectos en el consumo (Anexo N° 04). Esta técnica tuvo como
instrumento un formulario de 4 preguntas encaminadas a conocer los aspectos de c6mo
deberia estar formada la alimentacién del adolescente en etapa escolar y sobre el
contenido y efectos del consumo de golosinas.

Para la elaboracion de los datos se plantearon las siguientes fases: ¢ Revision de los
datos: Donde se examinaron en forma critica cada uno de.los formularios que se
utilizaron y control de calidad a fin de hacer las correcciones necesarias. * Codificacion
de los datos: Se realizaron la codificacién en la etapa de recoleccidon de datos, segiin las
variables del estudio. ° Clasiﬁcacién. de los datos: Se realizo de acuerdo a las variables
de forma categérica y ordinada. » Presentacion de datos: Se presentaron los datos en
tablas académicas y con previa discusion de resultados fundamentadas con diversos

autores.

3.2. PRESENTACION RESULTADOS E INTERPRETACION DE LA
INFORMACION

femenino

masculino

La muestra quedé conformada por 158 alumnos de uno u otro sexo cuyas edades

oscilaron entre los 12 a 16 afios de edad del 1° 2° 3° 4° y 5° grado del nivel
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secundario, del turno mafiana durante el periodo lectivo 2014. Del total de la muestra,

84 alumnos correspondfan al sexo femenino y 74 alumnos al sexo masculino.

1. ;Qué medio de comunicacién consumes diariamente?

televisién

prensa 147 0,00 0,93 0 93
internet 154 0,04 0,97 4 97

otros

£

Interpretacion.- Segun la tabla se puede evidenciar que el medio preferido por los
escolares es, sin duda la‘televisién contando con un 67% de aceptacion, mientras que el
medio de comunicacién menos consumido es el internet con un 4% debido al contexto
donde viven los estudiantes tomados como muestra. Datos que compleméntan y
prueban el estudio de CONCORTYV que sefiala que el 99% de la poblacién peruana ve

television.

2. ;Qué canales de television ves regularmente?

Ameérica

ATV 130 0,10 0,82 10 82
red global 132 0,01 0,84 1 84
melodia 133 0,01 0,84 1 84
sol tv 134 0,01 0,85 1 85
otros

63



Interpretaciéon.- En cuanto a los canales de TV de preferencia por los escolares en
estudio del Distrito de Paria, se observa que el 72% de estudiantes prefieren ver
América TV dentro de los canales de sefial abierta que se difunden en la zona. En
segundo encontramos al 15% de estﬁdiantes que ven otros canales, esto debido a que

ellos tienen conexién a television por cable o pagada.

3. ¢Cuén interesado estas en comprar el producto después de ver la publicidad de
comida chatarra? !

Interesado

poco interesado 151 0,22 0,96 22 96

nada interesado

Interpretacion.- Respecto al interés de comprar el producto de comida obesogénica, el
40% de los escolares en estudio respondieron que estdn “interesados” y el 34%, muy
interesados, haciendo la suma de los aos, encontramos que el 74% de estudiantes
realmente afirman estar influenciados por la television para comprar comida

obesogénica.

4. Después de ver la publicidad de comida chatarra compraste:

ey :

T

mas el producto | 88 88 0,56 0,56 56 56
menos el producto | .0 59 147 0,37 0,93 37 93
nunca lo S

compraste 11 158 0,07 1,00 7 100
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Interpretacion.- En lo que respecta al consumo de la comida obesogénica vista en la
publicidad por los escolares en el estudio, tenemos que el total de 56% de los escolares
consumié “Ma4s el producto”, siendo influenciado por la television y solo el 7% sefial6

que “Nunca compraron”.

5. ;Qué genera en ti la publicidad de comida chatarra que te gusta?

a

B

Satisfaccién 0,79 0,79 79 79
aceptacion entre tus

compaferos 140 0,09 0,89 9 89
ser el mejor 145 0,03 0,92 3 92
respeto de los demas

Total: ;

Interpretacion.- Respecto a los sentimientos que genera la publicidad en los escolares
del C.E. de Paria en estudio, se observa que el mayor nimero de escolares refieren tener
como principal s.ent‘imiento “la satisfaccion” (79%). Al complementar estos datos con
los obtenidos en el grupo focal se puede evidenciar que los estudiantes asocian la
satisfaccion ch la publicidad, cuando ven a su personaje favorito (lider de opini6n)
consumiendo los productos que publicitan y que ellos consumen diariamente, por
ejemplo uno de los estudiantes manifiesta que: “Sale el conductor de esto es guerra 'y

dice que es muy rico, pruébalo”.

6. ;Qué te dice del entorno la publicidad de comida chatarra que te gusta?

estas a la moda
tendras la atencion de
todos

112 0,22 0,71 22 71

65



ltendrésmuchosamigos k } 128 0,10 0,81 ! 10 l 81
Otros ‘ )

Interpretacion.- Para el 49% de los escolares la publicidad les dice, de su entorno que
“ESTAN A LA MODA” y el 22% indica “tendrds la atencién de todos”, sumando
ambos resultados tenemos que el 71% identifica en la publicidad la importancia del
hecho de ser aceptado por su entorno. Esta informacién se complementa con los datos
obtenidos en el grupo focal, donde los alumnos félacion‘an ;et la 'a_cep.‘)tacic'):nl del,_entorno ‘
con el éonsumo del pfoducto que se publicita. Por ejemplo mencionan lo siguiente: “En
combate sale Renzo Schuler y me dice que para ponerme en “ONDA "™ este verano tome
INCA KOLA”, “Me dice que para tener muchos amigos come cuates” y “Porque es
una gaseosa de sabor diferente a los demds y si ti quieres ser diferente tienes que

probario”.

7. (Qué sientes cuando consumes el producto de comida chatarra qué te glis’ca?

Vatiabl

felicidad 23
comodidad 68 0,20 0,43 20 43
seguridad 78 0,06 0,49 6 49
te sientes alegre

Interpretacion.- El 51% de alumnos encuestados respondié que consumen la comida

obesogénico porque “Se sienten alegres” y el 23% indic6 “felicidad”, haciendo la suma

de ambos podemos indicar que el 74% de los estudiantes indican que la publicidad
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genera en ellos un estado emocional favorable. Esto se complementa con los resultados
del grupo focal, donde los alumnos manifiestan sus emociones y dicen: “Me emociono
cada vez que salgo al recreo y compro casino” y “cuando me da hambre me siento
aburrida, sin ganas, pero cuando compro mis cuates es diferente, todo cambia, me

anima’”,

8. (El producto de comida chatarra que consumes te ha ayudado a mejorar tu
personalidad?

Interpretacion.- En relacién con el consumo de comida obesogénica y la mejora de la
personalidad de los alumnos se observa que una gran cantidad de estudiantes opina que
el consumir algin producto obesogénico NO les ha ayudado a mejorar su personalidad
(86%), de donde se puede deducir que son conscientes de la influencia de la publicidad

€n su persond.

9. (De qué manera?

demés - 107 | 10 043 | 043 | 43 43
ser el mejor 5| 15 0,22 0,65 22 65
tener mas amigos 7 - 22 0,30 0,96 30 96
Otros 1.+ 23 4 100
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Interpretacion.- Del 100% de alumnos que indicaron que la publicidad afecta a su
personalidad, el 43%, respondieron que el producto de comida obesogénica les ayudado

a tener “Aceptacion de los demds”.

10. ;Para qué te sirve la publicidad de la comida chatarra?

conocer el producto | 88 - 88 0,56 0,56 56 56
Precio 3 91 0,02 0,58 2 58
Tamafo S 96 0,03 0,61 3 61
Sabores 62,

Interpretacion.- El 56% de los alumnos encuestados opina que la publicidad de la
comida obesogénica sirve para “conocer el producto”, y el 39% dice que es para
conocer los sabores, sumado ambos los estudiantes identifican como objetivo de la

publicidad simplemente a saber sobre el producto.

11. ;Por qué eliges consumir ese producto de comida chatarra?

forma g 4 0,02 0,03 2 3
tamafio R 9 0,03 0,06 3 5
precio g 18 0,06 0,12 6 11
sabor . 118 136 0,75 0,88 75 86
beneficios Lo 5 141 0,03 0,92 3 89
facilidad de consumir |- . = 8 149 0,05 0,97 5 94
Color '
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Interpretacion.- En cuanto a la eleccion del producto chatarra el 75% de escolares
sefialaron que lo consumian por su SABOR, debido a que luego de ser motivados por la
publicidad, adquieren en produc;to, lo prueban y es el sabor que los hace asiduos
consumidores.

12. ¢ Cuéntas veces al dia ves la publicidad del producto de comida chatarra que
consumes?

120

0,20

0,76

20

76

138

0,11

0,87

11

87

Interpretacion.- Mas del 50% los alumnos mencionaron que ven la publicidad del
producto de comida obesogénico 2 veces al dia, lo cual nos indica que 60 veces al mes

se replica el mensaje de la publicidad y 720 veces al afio.

13. (Como es el personaje que promociona el producto de la comida chatarra que

consumes?

69

fuerte 57 0,36 0,36 36 36

guapo(a) 128 0,45 0,81 45 81

alto(a) 158 0,19 1,00 19 100
otro '




Interpretacion.- Para el 45% de estudiantes el personaje que promociona el producto de
la comida obesogénica es “Guapo”, el 36% fuerte y 19%, la caracteristica del personaje
es alto (@), lo cual indica que existe un estereotipo de belleza del personaje que les llama
la atencién y que publicita el producto. Al respecto en el grupo focal estos datos se
complementan, pues los alumnos manifiestan que el personaje que promociona el
producto les gusta porque: “El personaje que lo presenta es Nicola Porchela competidor
de Esto es Guerra, tiene ojos azules, es bien simpdtico”, “el conductor del programa
combate, Renzo Schuller, tiene pelo oscuro y es chistoso”, “Sheyla Rojas, participante

del programa Esto es Guerra; ella es blanca, de cabello rubio, es muy carismdtica”.

14. ;Cuéntas veces a la semana consumes legumbres (lentejas, frejol, garbanzos, alverjita verde,
etc.)?

2 | :

4 60 vl 110 0,38 38 70
6 19 | 129 0,12 12 82
8 .6 .| 135 0,04 4 85
10 Car| 146 0,07 7 92

Interpretacion.- Para el consumo de legumbres el §2% de estudiantes contestaron no
consumir lo ideal, pues lo hacen menos de 2 a 4 porciones al dfa, por el contrario el

32% dijo que solo lo consumfa 2 veces por semana.
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15. ;Cuéntas veces a la semana consumen frutas?

2 .

4 33 47 0,21 0,30 21 30
6 .31 | 78 0,20 0,49 20 49
8 Co4 102 0,15 0,65 15 65
10 Lod1 113 0,07 0,72 7 72

Interpretacion.-Para el caso de las frutas, alrededor de la mitad, 49% de los
encuestados consumen en menos proporciones que lo ideal, porque segun la Ingeniera
en Industrias Alimentarias especialisfa en nutricién Jackeline Mejia Bustos, lo ideal es
2 a 4 porciones por dia. A ello se complementa lo que los estudiantes manifestaron en el
grupo focal, donde indicaron: “... si llevamos frutas nuestros comparieros me molestan y

me dicen que soy bebé, porque solo los bebes comen fruta”.

16. ;Cuantas veces a la semana consumes productos de origen animal (pollo, res,
pescado, carnero.)?

Interpretacion.- Para el consumo de productos de origen animal el 43% de estudiantes
contestaron consumir 2 veces por semana, eso significa que alrededor de la mitad de los

encuestados no hacen uso balanceado de la alimentacién, porque segin la entrevista
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realizada a la Ingeniera en Industrias Alimentarias especialista en nutricidn, Jackeline
Mejia Bustos, el adolecente debe consumir por lo menos dos a tres porcionies de carne
cada dia para que cubra su necesidad nutricional. Pese a eso en el grupo focal
desarrollado a la muestra los estudiantes indicaron: “..en mi casa mds comemos
tallarines, sopa de fideos, mi mama cria animales y lo vende para comprar otras cosas

como fideos, harina, y no como carne porque se demora en digerir”.

17. ;Cuantas veces a la semana consumes verduras?

Interpretacion.-Para el caso de las verduras, més de la mitad de los encuestados el 56%
"consume menos porciones de verdura, de lo que deberia, pues:seglin la: Ingeniera en
Industrias Alimentarias especialista en nutricion Jackeline Mejia Bustos, loideal es 2 a

4 porciones de verduras por dia.
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CARAMELOS

33.-GLOBO POP

, 37
e

Interpretacion.- Para facilitar el procesamiento de alimentos se clasificaron por grupos
de alimentos obesogénicos: Misceléneas (Cuates, Chi chiste, Lays, adoquin, Marciano),
Caramelos (Globo pop, Fruna), Galletas (Chomp, Oreo, Glacitas, Morochas, Tentacion,
Soda'V, Cua cua, Casino, Ritz, Margarita, DIVAS, Choco soda, Dofia Pepa), Bebidas
azucaradas (Pulp, Coca Cola, Cifrut, Tampico, FRUGOS, Guarana, Kola Real (KR),
Inca Kola) y Chocolates (Sublime, Donofrio, Cafionazo, Lentéjas, Triangulo, Fochis).
Los alimentos obesogénicos més consumidos en la hora del recreo por los escolares
segin grupo de alimentos no saludables fueron: CUATES (Miscelanea) y CASINO
(Galleta) con un 90%, FRUGOS (Bebida Azucarada) con 87%, Sublime (Chocolate)
con 87%, tentacién (Galleta) con 85%, CANONAZO (Chocolate) y Window (Galleta)
con 83%, Margarita (Galleta) con 82%, Fruna (Caramelo) con 76% y LAYS

(Miscelanea) con 73%.
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3.3. DISCUSION DE RESULTADOS

En la presente investigacion realizada a los estudiantes de la “Institucion
Educativa Integrada “San Cristobal N° 86035”- Paria del Distrito de Independencia —
Huaraz”, el resultado obtenido muestra que el medio de comunicacion que consumen
diariamente los adolescentes es la television, siendo este el medio, por donde se emite
mayor publicidad de comida obesogénica, al respecto el Consejo Consultivo de Radio y
Television [CONCORTV] (2011) realiz6 una investigacion sobre el Analisis de la
publicidad de alimentos no saludables en la televisiébn peruana, obteniendo los
siguientes resultados: el 54% de los spot publicitarios son obesogénicos, el 57% de
spots publicitarios vistos por nifios y adolescentes de 11 a 17 afios son de alimentos
obesogénicos, demostrandose asi que la influencia de la publicidad televisiva sigue en
aumento. Ademads para Verénica Roman y Margot Quintana (2010) en su investigacion
mencionaron que la televisiéon influye de manera regular (70%) en la eleccion de
alimentos, y més del 70% de los estudiantes refirieron haber comprado o deseado

alimentos no saludables publicitados en la television.

En cuanto a los canales de TV de preferencia por los escolares en estudio, se observé
que el canal de sefial abierta mas visto es América Tv, en esta investigacién solo se
consideré trabajar con canales de sefial abierta, y no con canales de cable debido a que

la publicidad de alimentos en esos canales no tiene comercializacién en nuestro medio.
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Ademds los canales de cable son un servicio que por razénes econémicas de los
alumnos no cuentan con el.

Segtn el grupo focal y la encuesta el programa favorito de los estudiantes es “Esto es
Guerra “siendo los conductores ﬁgﬁras paternales y los competidores los modelos a
seguir para los adolescentes. Desde el punto de vista del autor Giddens (1997) sostiene
que los adolescentes por su escasa experiencia y el hecho de no tener todas la
habilidades y capacidades cognitivas de los adultos para entender los mensajes
comerciales de la misma manera que ellos; hacen a este grupo vulnerable. Para los
autores Iguarta y Humanes (2010), sostienen que las personas pasan méas tiempo ¢on los
medios de comunicaciéon y que han colonizado el tiempo libre de las personas y los
investigadores se preguntan “que hace la gente con los medios”. La perspectiva de los
usos y gratificaciones explica cémo las personas utilizan los medios y obtienen
gratificaciones de los mismos, satisfaciendo necesidades; comprender los motivos que
estan detréds de la conducta medidtica e identificar las funciones o consecuencias que
se derivan de tales necesidades, motivos y conductas.

Respecto al interés de comprar el producto de comida chatarra (alimento obesogénico),
los estudiantes respondieron estar muy interesado e interesado en comprar una golosina,
después de haber visto la publicidad en la television, esto nos lleva a entender que hay
un nivel de incidencia de publicidad en los adolescentes, de esta manera podemos
afirmar la postura de Kruger, 2009 que sefiala que la publicidad televisiva como factor
de desarrollo de la conducta alimentaria en los alumnos, independientemente de la
duracion y frecuencia, tiene un fuerte impacto sobre la seleccién de alimentos por

escolares. Complementando con lo anterior para la teorfa Gestalt, la publicidad ha hecho
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uso de la psicologia de Gestalt como mecanismo para estimular a sus consumidores
influenciando en las creencias, los valores y conocimientos a pértir de una estimulacion
generada por la novedad del uso del Gestalt. Esta refuerza conocimientos adquiridos por
los consumidores en cuanto formas a productos preestablecidos frente al uso de

estimulos aplicados como la forma, color y luz.

En lo que concierne al consumo de la comida chatarra vista en la publicidad por los
escolares en el estudio, se encontré que el 56% consumié “Mas el producto”, siendo
influenciado por la television y solo el 7% sefialé que “Nunca compraron”. Tanto para
los autores Marquez y Bernal (1997) encontraron resultados similares a nuestro estudio,
en la cual sostienen que es el shock psicolégico que la publicidéd tiene es la facultad de
despertar los deseos, conscientes y subconscientes. Dando inicio asi el interés, cambio,
consolidando o creando actitudes en los consumidores, ademas los autores sefialan que
la motivacién es la fuerza que irﬁpulsa al organismo a ir hacia determinado un
comportamiento que impulsa al individuo a obrar, produciendo en el individuo
diferentes resultados; pueden actuar en armonfa o en conflicto, relacionandose con las

aspiraciones y necesidades.

Otro medio a partir del cual los adolescentes se enteraron de la publicidad de la comida
chatarra que le gusta es la “publicidad directa”, para Silverman (2001) sustenta que la
trasmision de informacién de boca a boca es la manera mads eficaz de facilitar la
decision y acelerar el proceso de toma de decisiones. Muchas veces resulta ser una
conversacion libre de presiones con un amigo o colega, en la que se elogia el producto y

es muy probable que haga caso su recomendacion. Otro hallazgo encontrado en la
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investigacion es como el Product Placement, que es una nueva forma de publicitar los
productos, estd imponiéndose en los programas que ven los adolescente en estudio, para
los autores Stanton y Michael (1999) esta forma publicitaria consiste en situar el
producto, marca o mensaje dentro de la programacién y no en los espacios publicitarios
(ejemplo: los actores de una determinada serie aparecen consurﬁiendo el producto que
se anuncia). De esta manera podemos sefialar que el Product Placement estd generando
un efecto constante en los personajes favoritos de los estudiantes como Sheyla Rojas y
Nicola Porchella quienes promocionan una variedad de golosinas durante el programa
“Esto es Guerra”

Por otra parte, es preciso resaltar que los sentimientos que genera la publicidad en los
escolares del Centro Educativo de Paria, se evidencia que el mayor nimero de
estudiantes refieren tener como principal sentimiento “la satisfaccion”™ (79%). Al
complementar estos datos con los obtenidos en el grupo focal se puede comprobar que
los estudiantes asocian la satisfacciéon de la publicidad, cuando ven a su personaje
favorito (lider de opinién) consumiendo los productos que publicitan y que ellos
consumen diariamente, por ejemplo uno de los estudiantes manifiesta que: “Sale el
conductor de esto es guerra y dice que'es muy rico, pruébalo”. Para Shiffman y Kanuk
(1991) los actos y conductas de los consumidores son cuando buscan, compran, usan,
evalian y desechan productos y servicios esperan que se satisfagan sus necesidades.
Mientras que para Kagan (1976) sefiala que la determinacion de la conducta estd
condicionada por los modelos personales, socio ambiental y la influencia de los medios
de comunicacién el cual conlle\}a a que el adolescente adopte actitudes o

comportamientos a partir de este. En investigaciones previas la tesista Idania
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Dominguez Martinez (2001) analizé los distintos medios de comunicacion en el
comportamiento del consumidor y concluyo que el ser humano se encuentra con la
necesidad de consumir productos, y es la publicidad quien rhaneja a las personas, al
grado de hacer que adquieran los productos que ellos sugieran que compren.

En nuestra investigacion se encontré que el 49% de escolares identifica que la
publicidad les dice de su entorno qué “ESTAN A LA MODA” y “tendrés la atencién de
todos”. Para los estudiantes es importante el hecho de ser aceptado por su entorno. Esta
informacién se complementa con los datos obtenidos en el grupo focal, donde los
alumnos relacionan a la aceptacion del entorno con el consumo del producto que se
publicita. Por ejemplo mencionan lo siguiente: “En combate sale Renzo Schuler y me

»

dice que para ponerme en “ONDA” este verano tome INCA KOLA4", “Me dice que
para tener muchos amigos come cuates” y “Porque es una gaseosa de sabor diferente a
los demds y si tu quieres ser diferente tienes que probarlo”. Guillermina Sanchez Lépez
(2006) indica que publicidad dificulta las tendencias naturales del adolescente, como
son la creatividad, la originalidad, la capacidad de critica y reflexion ante la publicidad,
dando paso a que sea imitativo, pasivo y conformista ante los mensajes publicitarios,
propiciando a su vez, la idea de que al adquirir los productos publicitarios van a
transformar su estatus, a encontrar la felicidad esperada, a ser aceptado por los demds, si
se sigue la moda que les es presentada. La tesista Angélica Sotomayor Baca (2010)
encontrd que los escolares estdn expuestos diariamente a una gran cantidad de
programas televisivos que no contribuyen a su desarrollo humano, como tampoco a la

formacién de su personalidad. Este hecho se suscita porque los nifios y adolescentes son

mas susceptibles, que otros grupos de poblacion, de ser influenciados por los mensajes
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publicitarios; dado que se encuentran en una etapa de construccion de su realidad social,
es decir, de su percepciéon del mundo y del modo en que se establecen con €l.

En relacion a los sentimientos de los estudiantes al consumir la golosina que le gusta,
podemos asumir que la mayoria se encuentra en un estado emocional favorable que es la
“Alegria”. Los autores Marquez y Bernal (1997) sustentan que el color atrae. El efecto
del color se desarrolla en la conciencia del individuo en forma de sentimientos de
alegria que reflejan la reaccién de la persona hacia las diferencias cromaticas, por eso el
colorido ofrece mas matices de evocacion. El valor y la influencia de los colores se
determinan por el entorno en que se halla el individuo. Pero en la investigacidén se
encontré que los estudiantes relacionan su alegria, con el consumo del producto de
comida chatarra favorita, por ejemplo uno de ellos dice “Me emociono cada vez que
salgo al recreo y compro casino” y “cuando me da hambre me siento aburrida, sin
ganas, pero cuando compro mis cuates es diferente, todo cambia, me anima”. Para
Wimmer y Dominick, (2001) la Dimensién afectiva (Sentimiento) implica investigar las
actitudes del consumidor hacia un producto en particular. El anélisis de estas respuestas
proporciona un discernimiento y una profundidad adicional de los sentimientos del

consumidor.

Acerca de la publicidad de comida chatarra, la gran mayoria de alumnos manifestaron
que les sirve para conocer el producto. Cumpliendo con lo que plantea Kotler y
Armstrong (2003) sostienen que la publicidad es una forma de difundir las
caracteristicas, imagen, marcas, de los productos o servicios cuando una persona
presenta una actitud de rechazo hacia la publicidad en general, también podria

manifestarse esta misma actitud hacia cualquier anuncio, con sus consiguientes sobre la
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eficacia del mismo. En este sentido, cuando un individuo muestra una actitud maés

positiva hacia la publicidad en general, su nivel de recuerdo es mayor.

En base a la eleccién del producto chatarra los escolares sefialaron que lo consumian
por su SABOR, debido a que luego de ser motivados por la publicidad, adquieren en
producto, lo prueban y es el sabor que los hace asiduos cc;nsumidores. Para Yong
(2002) teniendo una idea generalizada se puede deducir que “los nifios y adolescentes
de hoy consumen una baja cantidad de lacteos, verduras, frutas, legumbres y pescado.
Por el contrario, cobra un aumento 'claro en el consumo de alimentos ricos en grasas
saturadas, azucar y sal”, se come mds de lo que se recomienda por su sabor. En tanto a
los anuncios publicitarios la mitad del total de alumnos mencionaron que ven la
publicidad del producto de comilda chatarra 2 veces al dfa, lo cual nos indica que 60
veces al mes se replica el mensaje de la publicidad y 720 veces al afio. Segin la
investigacion del Consejo Consultivo de Radio y Television [CONCORTV] (2011) en
la televisién peruana se emitié un promedio de 22 minutos de publicidad de alimentos
obesogénicos al dia, 68 horas de spots publicitarios de alimentos obesogénicos se
emitieron al mes y 22,7 millones de délares al mes se invirtieron en spots de alimentos
obesogénicos. Actualmente, existe mayor exposicién a la publicidad de alimentos no
saludables por los escolares, por ello se requiere establecer por las autoridades
pertinentes, mayor regulacién en la emisién de mensajes publicitarios de alimentos no
saludables, para esto tenemos algunas leyes y cddigos gubernamentales que regulan a
los anunciantes y empresas de alimentos. En el Pert existe la Etica Publicitaria,
establece en el articulo 20° “la publicidad debe tener en cuenta el nivel de

concomimiento, madurez, motivaciones e intereses de la poblacion al que se dirige. Por
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tanto, no debe aprovechar de la natural credibilidad infantil ni de la inexperiencia de los
adolescentes, ni de formar el sentido de lealtad de los mismos”, pero al parecer no tiene
el efecto esperado que es mejorar la calidad y cantidad de los anuncios televisivos, en
especial la publicidad de alimentos. La Ley N° 30021 tiene por objetivo Promocién y
proteccion efectiva del derecho a salud publica, supervision de la publicidad,
informacién y otras practicas relacionadas con los alimentos y bebidas no alcohélicas
dirigidas a los nifios, nifias y adolescentes para reducir y eliminar las enfermedades
vinculadas con el sobrepeso, obesidad y las enfermedades crénicas conocidas como no

transmitibles.

En cuanto al personaje que promociona el producto el 45% de estudiantes el personaje
que promociona el producto de la comida chatarra es “Guapo”, el 36% fuerte y el 19%,
la caracteristica del personaje es alto (a), lo cual indica que existe un estereotipo de
belleza del personaje que les llama la atencién y que publicita el producto. Al respecto
en el grupo focal estos datos se complementan, pues los alumnos manifiestan que el
pérsonaje que promociona el producto les gusta porque: “El personaje que lo presenta
es Nicola Porchella competidor de Esto es Guerra, tiene ojos azules, es bien
simpatico”, “el conductor del programa combate, Renzo Schuller, él tiene pelo oscuro
y es chistoso”, “Sheyla Rojas, participante del programa Esto es Guerra; ella es
blanca, de cabello rubio, es muy carismdtica”. Ardito (2014) encontré6 que los
estereotipos estan presentes en la television, en los diferentes programas emitidos
durante el mes de marzo del 2014 en sefial abierta en cuatro canales de television
privada (Frecuencia Latina, América Televisién, Panamericana Televisién y ATV).En

cada uno de estos canales existe predominancia de personajes blancos: La mayoria de
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conductores de television presenta rasgos europeos y son asociados a objetividad,
conocimiento, situaciones de éxito, principalmente en categorias de informativos,
mientras que en los realities juveniles, esta figura se convierte en un “modelo de
belleza”. Asi mismo Ardito explica que la mayoria de spot publicitarios peruanos
presenta a personas de rasgos caucdsicos, asumiéndolos de manera explicita como
modelos de belleza, éxito y capacidad econdmica y desempeiiando roles protagdnicos.
Mientras que Guillermina (2006) evidencia en su investigacion conceptos similares a la
programacién regular de la television en la que muestra otras formas de vida y maneras
ideales de ver el mundo, asi como prototipos de hombre y mujer para imitar.
Reforzando los hallazgos obtenidos se presenta la teoria del condicionamiento clésico
sostenida por Pavlov, la cual es una de las mas po‘pularizadas en el campo de la
publicidad, y se fundamenta en el aprendizaje de una respuesta condicionada, que crea
una relacién entre un estimulo no condicionado y otro condicionado, expresandose en
un comportamiento de consumo como en el caso del presénte estudio, donde los
anuncios televisivos actian como estimulo ante el ptblico escolar, quienes son asiduos
a la TV en el que reciben un estimulo de fantasia de la publicidad, como por ejemplo si
consume un determinado producto publicitado, se convertird en un(a) super modelo o
héroe, por tanto incita a la compra del producto recibiendo satisfaccién imaginativa;
correlacionalmente cada vez que ve la publicidad de un determinado producto sentird la

necesidad de comprarlo y consumirlo nuevamente.

Por otro lado encontramos en nuestro estudio mas de la mitad de los escolares no
consumen la cantidad suficiente de legumbres, pues lo hacen menos de 2 a 4 porciones

al dia, por el contrario el 32% dijo que solo lo consumia 2 veces por semana. Ademas
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sobre el consumo de las frutas, un grupo importante (49%) de estudia;mtes consumen en
menos proporcién lo ideal, segun la Ingeniera en Industrias Alimentarias especialista en
nutricién Jackeline Bustos, lo ideal es 2 a 4 porciones de verduras por dia. A ello se
complementa lo que los estudiantes manifestaron en el grupo focal, donde indicaron:

13

. si llevamos frutas nuestros compafieros me molestan y me dicen que soy bebé,

porque solo los bebes comen fruta”.

Para 'el caso de consumo de origen animal menos de la mitad (43%) de los adolescentes
estudiados manifestd consumir 2 veces por semana, eso significa que alrededor de la
mitad de los encuestados no hacen uso balanceado de la alimentacién, porque segiin la
entrevista realizada a la Ingeniera en Industrias Alimentarias especialista en nutricion
Jackeline Mejia Bustos, el adolecente debe consumir por lo menos dos a tres porciones
de carne cada dia para que cubra su necesidad nutricional. Pese a eso en el grupo focal

¢

desarrollado a la muestra los estudiantes indicaron: “..em mi casa mds comemos
tallarines, sopa de fideos, mi mama cria animales y lo vende para comprar otras cosas

como fideos, harina, y no como carne porque se demora en digerir”.

Entre tanto en el caso de las verduras los encuestados mencionaron que consumen
menos porciones de verduras, de lo que deberfa, pues segiin la Ingeniera en Industrias
Alimentarias especialista en nutricién Jackeline Bustos, lo ideal es 2 a 4 porciones de
verduras por dia. En este aspecto coincidimos con los autores Gonzédlez, Gdémez,
Valtuefia y Ortiz (2008) refieren que “los alimentos que se debe consumir a diario son
las frutas, verduras, tubérculos y la leche y derivados”. En el segundo nivel en la

piramide de la alimentacion de los adolescentes debe estar compuesta de manera alterna
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y varias veces a la semana de alimentos proteicos como pescado, carnes y derivados,
huevo y legumbres. Como tercer y tltimo nivel de la pirdmide lo complementan.
Encontramos también que para Palacios (1994) las carnes aportan todos los
aminodcidos esenciales que el cuerpo necesita para ensamblar sus propias proteinas, son
ricas en hierro y fosforo por ende un adolescente debe consumir de 2 a 3 porciones de
carne cada dfa. Respecto a las legumbres menciona que tienen un alto contenido alto
contenido de minerales, vitaminas del grupo B y carbohidratos, su consumo debe ser
diario. Sobre las verduras y frutas estas tienen un elevado porcentaje de agua, fibra y
vitaminas, su consumo debe ser de 2 a 4 porciones al dia.

Seglin Seif (1997)‘ La mala alimentacién conllevard a problemas de salud como:
Enfermedades diarreicas agudas que producen deshidratacién, diarrea, anorexia, y en
casos mds graves conlleva a un shock hipovolémico. Otra enfermedad es la caries
dental. Para el autor Lanyau, Masias y Jiménez, (2000) menciona que el déficit de
vitamina C puede predisponer a la adquisicién de sintomas del aparato respiratorio. Los
sintomas m4s comunes son: rinorrea, tos, fiebre y malestar general.

Sobre el nivel de consumo por los estudiantes de alimentos obesogénicos publicitados,
estos fueron: CUATES (Misceldnea) y CASINO (Galleta) con un 90%, FRUGOS
(Bebida Azucarada) con 87%, sublime (Chocolate) con 87%, tentacion (Galleta) con
85%, CANONAZO (Chocolate) y Window (Galleta) con 83%, Margarita (Galleta) con
82%, estos resultados nos muestran que la demanda de comida chatarra conocida
académicamente por Trabazo y Sierra, (2003) como “alimentos obesogénicos” que hace
referencia aquellos alimentos habitualmente densos en energia, ricos en grasas y/o

azucares y de baja concentracién en micronutrientes, estd en constante aumento y una
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de las razones principales es la incidencia publicitaria, lo que hemos encontrado se
apoya en el andlisis de Yong (2002) el cual sostiene que la influencia y el papel que
tienen la television y los mensajes publicitarios incitan al consumo de alimentos
rapidos, lo que quizéd explique cdmo se ha llegado a que nuestros nifios y adolescentes
elijan los alimentos que deben tomar.

Los estudiantes de Paria también mencionaron que en las encuestas los productos mas
consumidos son los snack cuates y la galleta casino con un gran porcentaje. Para la
Ingeniera en Industrias Alimentarias especialista en nutricién. Jackeline Mejia Bustos
menciona que la alimentacién sana de un adolescente en cuanto a las galletas debe ser el
consumo de una sola porcién, pues no siempre el contenido integro de un paquete de
galletas es una porcion. Si el rotulo de un paquete de galletas rellenas indica 30 gramos
por porcién y hay seis solo debe comerse tres (10 g. cada una). En cuanto al snack
indic6 que para ser considerado nutritivo y saludable, debe cumplir con las siguientes
premisas: contener no mds de 200 kilocalorias, contener no méas 20g de grasa y no mds
de 2g de grasa saturadas, mas grasa TRANS, contener no mis de 290mg de sodio,
contener no més de 10% de calorias de aziicar afiadida, contener 10% de la Ingesta
Diaria Admisible de vitamina A,C,E, calcio, magnesio, potasio, hierro; proteina, o fibra
que contenga al menos la mitad de una porcién de frutas o vegetales que tengan un

beneficio nutricional.
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CONCLUSIONES

El andlisis de los resultados permitié establecer las siguientes conclusiones:

Los estudiantes en estudio presentaron un consumo televisivo elevado (67%), un
consumo alimentario inadecuado por su variedad y su contenido, por ejemplo el 43%
dijo- que consumia 2 veces a la semana productos de origen animal; mientras que el

consumo de alimentos obesogénicos es alto ver tablas (3,15, 16, 25, 26, 38, 35, 40).

Existe una relacion entre la publicidad y el consumo de alimentos obesogénicos en
alumnos de nivel secundario de la Institucion Educativa Integrada “San Cristobal”
N°86035- Paria del distrito de Independencia- Huaraz 2014, debido a la fuerte
influencia de la television, con ella la publicidad, y sus lideres de opinién, pues se
pudo demostrar que los adolescentes, muestra de este trabajo, consumen gran
cantidad de alimentos obesogénicos, por identificarse o imitar al personaje de su

programa de television favorito.

La publicidad de alimentos obesogénicos y consumo por los escolares, tuvo relacion
significativa, que convierte a este habito en un factor de riesgo para contraer diversas

enfermedades como la caries dental y la mala nutricion.

El nivel de consumo de la publicidad sobre alimentos obesogénicos entre los
estudiantes es elevado, y el medio por donde ellos tienen mas conocimiento de la
publicidad es la television, siendo.el programa mds visto “Esto es Guerra”, credndose
estereotipos en su programaciéon, modelos de convivencia y actitudes, que no

corresponden con la realidad social de la Instituciéon Educativa en estudio. La



exaltacion de la esbeltez en modelos y presentadoras de TV, conlleva a que los

adolescentes quieran asemejarse a sus idolos.

Referente a los habitos alimenticios de los escolares se evidencia que existe un alto
consumo de “alimentos obesogénicos™ en especial del snack “CUATES y galleta
CASINO” que 'conti.enen grandes cantidades de calorias, grasa saturada y azucares
que son perjudiciales para la salud, asi mismo respecto a su consumo de productos
saludables, verificamos que la muestra en estudio no cumple con la proporcion
adecuada de consumo de legumbres, frutas, verduras, productos de origen animal a
lo recomendado, lo que podria poner en riesgo la calidad de vida futura y la salud

de este grupo de adolescentes.



RECOMENDACIONES

Los resultados del estudio permiten efectuar algunas recomendaciones que a

continuacion, se sefialan:

» E] gobierno debe ser parte interesada en la formulacién de 1as politicas y aportar el
liderazgo, mediante una plataforma multiple de partes interesadas para la aplicacion,
vigilanciay la evgluacién publicitaria en los diversos medios.

= Las autoridades deben hacer un rigﬁroso seguimiento del cumplimiento del Cédigo de
Etica publicitaria del Pert y otras leyes en defensa de la salud de nifios y adolescentes,
ademds deben hacer cumplir las leyes que regulan la promocién de alimentos y temas
de nutricion de los escolares a los anunciantes de publicidad y medios de
comunicacion.

* Los medios de comunicacién y agencias publicitarias deberian desarrollar estrategias
conjuntas para elaborar y difundir una publicidad de alimentos saludables, que
incluyan alimentacién variada y balanceada, la cual debe ser complementada con
ejercicio fisico y Hébito de beber agua regularmente.

* La publicidad de alimentos en especial de las “comidas obesogénicas” debe ser clara y
facilmente comprensible, especialmente para el consumidor adolescente; para asf
evitar el engafio o cualquier tipo de duda, sobre la naturaleza, identidad, calidad,
composicion, cantidad, duracién o fecha de vencimiento, origen o procedencia y modo
de fabricacion.

* La publicidad no debe dar la impresion de que adquirir o consumir un alimento dara
una mayor aceptacion al adolescente entre sus amigos y tampoco debe implicar que no

adquirir o consumir un producto provocara el rechazo entre sus compafieros.



* Es necesario que los medios de comunicacion e instituciones educativas conformadas
por: administrativos, docentes, padres y alumnos trabajen en la promocioén y fomento
de adecuados y correctos habitos alimenticios, costumbres asociadas a la dieta y de
estilo de vida.

» A la Universidad, incentivar proyectos, tesis y tesinas sobre temas sociales que sirvan
para la rapida actuacién y desarrollo a favor de los grupos humanos de la zona rural y
urbana.

" El siguiente estudio debe servir como punto de partida para otras investigaciones
sobre el tema, incluso se puede extender y desarrollar intervenciones comunicativas
estratégicas en nutricion con objeto de buscar un mayor impacto sobre las practicas
alimentarias adecuadas, as{ como mejorar la opinién de los alimentos nutritivos en los

estudiantes.
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ANEXO 1° MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS
GENERAL GENERAL GENERAL

-¢Cudl es el nivel de incidencia de la
publicidad en la alimentacién obesogénico
en los estudiantes de secundaria de la
Institucién  Educativa Integrada “San
Cristobal N° 86035”- Paria del distrito de

Independencia —Huaraz 20147

Determinar el nivel de incidencia de la publicidad en
la alimentacién obesogénico en los estudiantes de
secundaria de la Institucién Educativa Integrada
“San Cristébal N° 86035”- Paria del distrito de
Independencia —Huaraz 2014.

La incidencia de la publicidad es alta en la
alimentacidén obesogénica entre los estudiantes de
secundaria de la Institucion Educativa Integrada
“San Cristobal N°86035”- Paria del distrito de
Independencia —Huaraz 2014.

ESPECIFICOS

;Cuél es-el nivel de consumo de la publicidad

sobre alimentos obesogénicos en los

estudiantes de secundaria de la Institucion
“San Cristébal N°
86035”- Paria del distrito de Independencia —
Huaraz 2014?

Educativa Integrada

ESPECIFICOS

-Conocer el nivel de consumo de la publicidad sobre
alimentos obesogénicos en los estudiantes de
secundaria de la Institucién Educativa Integrada
“San Cristébal N° 86035”- Paria del distrito de
Independencia —Huaraz 2014.

ESPECIFICOS

-El consumo de la publicidad sobre alimentos
obesogénicos es alto por los estudiantes de
secundaria de la Instituciéon Educativa Integrada
“San Cristébal N° 86035”- Paria del distrito de
Independencia —Huaraz 2014.




-¢Cual es el nivel de consumo de alimentos
saludables y obesogénicos en los estudiantes
de secundaria de la Institucién Educativa
Integrada “San Cristébal N° 86035”- Paria
del distrito de Independencia —Huaraz 20147

-Identificar el nivel de consumo de alimentos

saludables y obesogénicos por los estudiantes de

secundaria de la Institucién Educativa Integrada’

“San Cristébal N° 86035”- Paria del distrito de

Independencia —Huaraz 2014.

-Elnivel de consumo de alime_tntos obesogénicos es
alto a diferencia de alimentos saludables en los
estudiantes de secundaria de la Institucion
Educativa Integrada “San Cristébal N° 86035”-
Paria del distrito de Independencia —Huaraz 2014.




UNIVERSIDAD NACIONAL

“SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO”
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, EDUCACION Y DE LA COMUNICACH -

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Buenos dias nuestros nombres son: Anakaren Angeles y Fiorella Rojas, estamos
realizando una investigacion sobre “Incidencia de la Publicidad en la Alimentacion
de los Estudiantes de la Institucion Educativa “San Cristobal N°86035”- Paria del
Distrito De Independencia —Huaraz 2014” Para lo cual necesito de su colaboracién,
con las respuestas al siguiente cuestionario.

Edad:

Sexo: Masculino

Femenino

Conteste con hohesti@ad y veracidad. Marca con una (X)
1. ;Qué medio de comunicacién consumes diariamente?
a) Radio b) Television c) Prensa d).Intemet, e) otros Especificar.........
2. ;Qué canales de television ves regularmente?
a) América b) ATV c)red global d)melodia e)soltv  f) otros...........

3. ;Qué publicidad de comida chatarra te gusta més que hayas visto en los medios de
comunicacién (television, radio, internet, prensa)?

4. Describa la publicidad de comida chatarra que te gusta

5. (Doénde has visto la publicidad de comida chatarra que te gusta?

6. ;Por qué te gusta la publicidad de comida chatarra que describiste anteriormente?




7. ;Cuan interesado estas en comprar el producto después de ver la publicidad de

({998 1)

comida chatarra? Marca con una “x”.
( ) Muy interesado
( ) Interesado
( ) Poco interesado

( ) Nada interesado

8. Después de ver la publicidad de comida chatarra compraste: (marca con una “x”)
( ) Mas el producto alimenticio
( ) Menos el producto
( ) Nunca lo compraste

9. ;Qué genera en ti la publicidad de comida chatarra que te gusta?

a) Satisfaccion  b) Aceptacion entre tus compaiieros c¢) Ser el mejor

d) Respeto de los demas

10. ;Qué te dice del entorno la publiéidad de comida chatarra que te gusta?
a) Estas a la moda b) Tendras la atencion de todos
¢) Tendras muchos amigos d) Otros. Especificar............c...........
11. ;Que sientes cuando consumes el producto de comida chatarra que te gusta?

a) Felicidad b) Comodidad c) Seguridad  d) Te sientes alegre

12.  ;El producto de comida chatarra que consumes te ha ayudado a mejorar tu
personalidad?

a)Si  b)No
Sies SI pasa a la pregunta 13, y si es NO pasa al 14
13. ;De qué manera?

a) Aceptacion de los demds b) Ser el mejor de la clase ¢) Tener mas amigos



14.

15.

16.

17.

d) Otros. Especificar.........cc..cooviiin
;Para qué te sirve la publicidad de la comida chatarra?

a) Conocer el producto b) precio ¢) tamafio d) sabores

(Por qué eliges consumir ese producto de comida chatarra?

a) Forma b) Tamafio c) Precio d) Sabor e¢) Beneficios

f) Facilidad de consumir  g) Color

(Cuantas veces al dia ves la publicidad del producto de comida chatarra que
consumes?
a)2 b) 4

)6  d)8

¢Cémo es el personaje que promociona el producto de la comida chatarra que
consumes?

a) Fuerte * b) Guapo(a) c) Alto(a) d) Otro. Especificar................ccoevenne
18. ;Cuantas veces a la semana consumes legumbres (lentejas, frejol, garbanzos,
alverjita verde, etc.)? Marca con una (x)
2 4 6 8 10 Mas
19.  ;Cuantas veces a la semana consumen frutas? Marca con una (x)
2 4 6 8 10 Mas
20.  ;Cuantas veces a la semana consumes productos de origen animal (pollo, res,

pescado, carnero.)? Marca con una (x)

10 Mas

21.

¢Cuantas veces a la semana consumes verduras? Marca con una (x)



2 4 6 8 10 Mas

22, Marca con una (x) los productos que consumes en la hora de recreo.
Alimentos/bebidas Productos que
y marca : Consumes

SI NO
SI | NO
SI NO
SI NO

SI NO
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Gracias por tu participacion!



ANEXO 3°

GRUPO FOCAL
PREGUNTAS PARTICIPANTES DEL FOCUS GROUP
1. DEYVIS 2. MAGALY 3. ANDREA 4. LUZMARIA 5. NAYUMI
;Qué publicidad de comida Chocman, porque “Casino, porque su | “Me gusta la gaseosa | Gaseosa inca kola, por | “Cuates, porque es
chatarra te gusta mas que tiene relleno de crema es rico”. oro, porque se vende | su color. picante”

hayas visto en los medios de
comunicacién? Por qué?

chocolate.

mas en la tienda y
por su color
amarillo”.

Descripcién de la publicidad
que les gusta.

“Sale un personaje
con una capa azul,

“Sale el conductor
de esto es guerra 'y

“Me acuerdo que es
una familia de Incas

Yo lo vi en el programa
combate, cuando el

Lo presentan los
conductores de esto es

estd en una dice que es muy y hablan en quechua, | conductor Renzo guerra, Matfas Vibrio y
biblioteca y dice rico, pruébalo”. luego aparece otro Schuller muestra la Johana San Miguel y dicen
chocman” Inca con la gaseosa | gaseosa y dice este ' pruébalo.
oro y toda la familia | verano toma INCA
toman la gaseosa”. KOLA.
;Qué genera entila “me da ganas de ir | La publicidad de La publicidad de La publicidad de A mi la publicidad
publicidad de comida chatarra | a comprarlo, me casino como se ORO presentan “INCA KOLA” me preferida es de CUATES

que te gusta?

agrada su
publicidad”.

dirige a los jévenes
me gusta y me da
satisfaccion que se
presenta con
muchos sabores
distintos.

varios personajes de
nuestro Pertt como
los INCAS que
hablan en quechua
esto me causa
alegria.

gusta y cuando compro
mi gaseosa me encanta.

me atrajo sus personajes,

me gusté mucho.




;Qué te dice del entorno la
publicidad de comida chatarra
que te gusta?

Los competidores
de Esto es guerra
presentan el
producto y dicen :
“PRUEBALO
tendrds més jale”

Para seguir los
pasos de Nicola
Porchela tengo que
comer casino.

Como es un dulce lo
compro y luego debo
probarlo.

En combate sale Renzo
Schuler y me dice que
para ponerme en
“ONDA? este verano
tome INCA KOLA.

La publicidad de cuates
me da entender que para
tener amigos debo
comerlo.

;Qué sientes cuando
consumes el producto de
comida chatarra que te gusta?

“para mi alegre
significa estar
contento porque el

“Sus diferentes
versiones de la
galleta se ve

Me agrada la
gaseosa “‘oro”
porque me refresca.

“Yo me siento alegre
cuando pruebo su sabor
en mi boca”.

“Cuando me da hambre
me siento aburrida, sin
ganas, pero cuando

;Coémo es el personaje que
Jpromociona el producto de la
comida chatarra que

chokman es divertido y me da compro mis cuates es

delicioso™. risa”. diferente, todo cambia, me
anima”.

Es un chico El personaje que lo | “son incas altos, que | “sale el conductor del El personaje es un CUATE

delgadito con
vestimenta de stiper
héroe, capa azul.

presenta es Nicola
Porchela
competidor de

tiene 2 hijitos y una
mascota de puma”.

programa combate,
Renzo Schuller, “tiene
pelo oscuro y es

anaranjado, con sombrero
de ranchero, pequefio.

consumes? ESTOES chistoso™.
GUERRA, tiene
ojos azules, es bien
simpético.
(Coémo es tu alimentacién? “En el almuerzo Nosotros “En mi casa més “Consumo maés frutasa | “yocomo [ veza la

COmo mas arroz,
tallarines, y el pollo
es lo que mds
como, 3 veces a la
semana.

sembramos maiz,
trigo para vender y
comer; en el
almuerzo como
arroz con pollo y
no comemos carne.

comemos tallarines,
sopa de fideos, mi

mama cria animales -

y lo vende para
comprar otras cosas
como fideos, harina,
y N0 cOmo carne

veces legumbres, pollo
y nunca como carne’.

semana pescado, solo esa
carne” y sembramos maiz,
trigo, papa y verduras.




porque se demora en
digerirse”.

sPor qué crees tu que tus
‘comparieros consumen més
cuates’y casino?

“Los cuates porque
es picante”.

“Porque es muy
rico”.

“Es muy rico y me
gusta”.

“Porque sale mas en la
televisiéon y mucho lo
veo la publicidad”.

“Los que compran casino
es por su promocioén de
recarga, los que tienen
celular”.




1. PEDRO

2. YANET

3. MARIVEL

4. DINA -

¢ Qué publicidad de
comida chatarra te gusta
mas que hayas visto en los
medios de comunicacién?
Por qué?

Los cuates, porque es
picante.

A mi me gusta casino.

Tentacién, porque es de
chocolate.

“La gaseosa de guarana,
por su disefio”.

Descripcion de la
publicidad que les gusta.

“Aparece un rancherito
con sombrero que dice
somos muchos, pero
somos machos, cuates™.

Sheyla Rojas, participante
del programa de Esto es
guerra, come la galleta
casino y hace un gesto,
que da ganas de probar la
galleta.

Solo aparece en voz en off
con un labio pintado de
chocolate y dice tentacion.

“Salen los participantes
del programa esto es
guerra y presentan la
gaseosa como es; luego lo
toman y dicen que es
refrescante”

;Qué genera en ti la
publicidad de comida
chatarra que te gusta?

La publicidad de
CUATES me gusta, me
produce alegria porque
me parece gracioso como
se presentan.

Mi dulce lo presentan una
concursante de un
programa de forma
contenta por eso me causa
“GUSTO” y me da ganas
de comprarlo.

Cuando veo la publicidad
de tentacién me da ganas
de comprarlo, me gusta.

“me da placer cuando
aumentan la cantidad de
contenido de mi gaseosa”

;Qué te dice del entorno la
publicidad de comida
chatarra que te gusta?

Me dice que para tener
muchos amigos “come
cuates”.

“Para tener atencion de
mis amigos debo comprar
el dulce”.

Para ser atractiva debo
comprarlo.

Porque es una gaseosa de
saber diferente a los
demds y si tu quieres ser
diferente tienes que
probarlo.

(Qué sientes cuando
consumes el producto de

“al sentir su sabor y su
crocantito me causa
satisfaccion

“Me emociono cada vez
que salgo al recreo y
CoOmpro casino”.

“Su sabor me anima a
probarlo otra vez”.

“yo me siento alegre
cuando lo compro”.




comida chatarra que te
gusta?

;Como es el personaje que
promociona el producto de
la comida chatarra que
consumes?

El personaje es CUATE
anaranjado, con sombrero
de ranchero, pequefio.

Sheyla Rojas, participante
del programa ESTO ES
GUERRA; ella es blnaca,
de cabello rubia, es muy

| carismatica.

Voz en off.

“hay varios chicos del
programa esto es guerra
que lo presentan, ellos son
altos y muy guapos”.

;Como es tu
alimentacion?

“como fruta diariamente,
también verduras menos el
tomate y solo como
pescado” .

“como Repollo con papa,
frutas y la carne que solo
consumo es pescado, 1
vez a ]a semana”.

“Como de todo un poco,
pero la carne que mas
consumo es el pescado™.

“consumo frutas, verduras
en especial zapallo y no
como carne porque tiene
mucha grasa”

(Por qué crees tu que tus
compafieros consumen
mads cuates y casino?

“Cuates, porque estd més
publicado y casino porque
tiene una promocion de
recarga al celular claro”

“Porque los demaés lo
consumen”

“Porque en la publicidad
dice que viene mucho més
CUATES”.

“Por el color, por el
disefio que tiene la
etiqueta”.




ANEXO 4°

ENTREVISTA

A la Ingeniera de Industrias Alimentarias, especialista en nutricién Ana Jackeline Mejia

Bustos de la Universidad Santiago Antunez de Mayolo.

1. ;Coémo deberia estar compuesta la alimentacién de los adolescentes en etapa

escolar?

Bueno la nutricion adecuada en este periodo trae dificultades por la personalidad més
independiente y por sus patrones de alimentacion social, prescindiendo en ocasiones de
comidas que se sustituyen por comidas rdpidas consumidas fuera de la casa.
Merece especial mencién también la preocupacion que tienen los adolescentes por su
imagen corporal y que condiciona a llevar a cabo dietas restrictivas para acercase a un
ideal de belleza, influenciados por los modelos sociales del momento y que pueden
ocasionar trastornos de la conducta alimentaria, por eso es muy importante que la familia
sepa transmitir a los hijos respeto y amor por su cuerpo, al mismo tiempo que habitos

alimentarios y de vida adecuados:

Durante la entrevista la Ingeniera en Industrias Alimentarias especialista en

nutricion nos mostro:

La Pirdmide de los Alimentos como una buena guia para promocionar una nutricién
saludable en los adolescentes. Explicdndonos que el principal énfasis de esta guia se
establece sobre cinco grupos de alimentos, teniendo en cuenta que todos ellos son

necesarios para mantener una buena salud.



Los alimentos ricos en grasas, aceites o dulces deben utilizarse, tan solo ocasionalmente.

2. ;Cuantas calorias diarias necesitan un(a) adolescente?

Nutricionista: Para tener una alimentacion equilibrada debe contener macronutrientes y
micronutrientes, y aportar diariamente una energia total de 2500 a 3000 calorias para

hombres y 2000 calorias para mujeres.

Los muchachos adolescentes que son activos fisicamente, necesitan unas 2800 calorias
diarias y deben consumir el mayor rango de porciones, presente en la Pirdmide de los
Alimentos. Las muchachas activas necesitan unas 2200 calorias al dfa y deben consumir

el rango medio de porciones.

Grasas, aceites y dulces: No més del 30% de la dieta debe proceder de las grasas. Para
una dieta de 2200 calorias, ello equivale a 73 g de grasa cada dia y, para una de 2800, de
93 gramos diarios. Es también importante el tipo de grasa. Las saturadas, son aquellas
que se encuentran solidas a temperatura ambiente, que se encuentran en carne, lacteos,
aceite de coco y de palma. La ingesta de grasas saturadas no debe ser superior al 10% de

las calorias diarias.

Leche, yogur, queso: Los productos lacteos proporcionan proteina, vitaminas y
minerales y son excelentes fuentes de calcio. Un adolescente debe consumir 2-3 porciones
de lacteos cada dia. Recomendaciones: a) leche descremada y yogur descremado, b) evitar

quesos grasos y helados



Carne, pollo, pescado, legumbres, huevos y frutos secos: Los alimentos de este grupo
proporcionan proteina, vitaminas y minerales, incluyendo las vitaminas del grupo B,
hierro y zinc. Un adolescente debe consumir 2-3 porciones de alimentos de este grupo
cada dfa, consumiendo el equivalente de 150-210 gramos de carne magra
Recomendaciones: a) una porcidén de este grupo puede incluir 60-90 gramos de carne,
pollo o pescado, las elecciones con la menor cantidad de grasa posible incluyen carne,
pollo sin piel, pescado y legumbres, ¢) preparar las carnes con poca grasa: a la brasa, a la

parrilla, cocidas, mejor que fritas

Verduras: Las verduras aportan vitaminas, incluyendo las vitaminas A y C, y los folatos,
minerales, tales como hierro y magnesio, y fibra. Un adolescente debe ingerir 2-4

porciones cada dia.

Frutas. las frutas y sus zumos al 100% contienen vitaminas A y C.Recomendaciones: a)
frutas frescas y 100% de sus zumos y evitar la fruta enlatada edulcorada, b) comer la fruta

entera Un adolescente debe ingerir 2-4 porciones cada dfa.

Pan, cereales, arroz y pasta Los adolescentes necesitan 6-11 porciones de alimentos de

este grupo, cada dia.

3. (Cuan perjudicial es no consumir carne en la adolescencia?

Segun a lo que ustedes mencionan del consumo nulo de carne por los estudiantes de Paria
no olvidemos primero que las necesidades de minerales en la adolescencia aumentan.
Para el crécimiento son especialmente importantés el hierro, el calcio y el cine, ya que a

menudo su consumo no llega a alcanzar los valores minimos.



Por eso el no consumir carnes rojas, de pollo o de res hace que sea dificil asimilar
HIERRO vy perjudica en la formacion de gldébulos rojos, que ayuda también al desarrollo
muscular. Es importante para las chicas que tienen abundantes menstruaciones, por lo
que pierden gran cantidad de sangre.

Por lo visto tampoco consumen productos que contenga como fuente el Calcio, que es
basico para un desarrollo apropiado del esqueleto. Como son: Leche, yogurt, queso, soja,

palta, legumbres, hortalizas verdes.

4. Respecto a la galleta Casino y loé CUATES
Una alimentacion sana implica el consumo de solo una porcién. No siempre el contenido
integro de un paquete de galletas es una porcion, puede ser mas de una, quiza el doble.
Un ejemplo. Si el rétulo de un paquete de galletas rellenas indica 30 gramos por porcion
y hay seis, solo debe comer tres (10 g cada una).
Para que un snack se considere nutritivo y saludable, debe cﬁmplir con las siguientes
premisas:
a. Contener no mas de 200 kilocalorias
b. Contener no méas de 20g de gfasa y no mas de 2g de grasas saturadas, mas grasa
TRANS
c. Contener no mds de 290mg de sodio
d. Contener no més de 10% de calorias de azlcar afiadida
e. Contener 10% de la Ingesta Diaria Admisible de vitamina A,CE, calcio
magnesio, potasio, hierro. Proteina, o fibra o que contenga al menos la mitad de

una porcion de frutas o vegetales que tengan un beneficio nutricional.



CASINO GALLETA (1 PORCION POR EMPAQUE)

REPROBADO

KCAL: 250 DEMASIADO A LO PERMITIDO

GRASA: 11g

GRASA SATURADA: 5G demasiado

Grasa trans: Og

SODIO: 130mg

AZUCARES: 17G (170& DE LAS CALORIA

FIBRA: 3% IDA

VITAMINA A: 0%

VITAMINA C: 0% IDA

CALCIO: 0%

HIERRO:0%

CUATES SNACK (CANTIDAD POR PORCION)

GRASA SATURADA: 4.5G demasiado
GRASA TRANS: 0G

COLESTEROL: 0G

SODIO: 230 mg

CARBOHIDRATOS TOTALES: 17G
AZUCARES: 0G

FIBRA DIETARIA. 2G

PROTEINA: 2 G



ANEXO 5°
FOTOGRAFIiAS

1° ETAPA OBSERVACION DE LOS ALIMENTOS QUE SE VENDE EN EL
KIOSCO




2° ETAPA COMPRA DE COMIDAS NO SALUDABLES EN LA HORA DE
RECREO




3° ETAPA: ENCUESTA A LOS ESTUDINATES DEL 1° AL 5°
SECUNDARIA
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