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ABSTRACT

El objetivo principal de esta investigacién es determinar si las publicidades
televisivas condicionan la eleccion de alimentos y golosinas en alumnos de 3° y 4°
grado de la escuela n° 13 Justo Rufino Barrios de la cuidad de Balcarce. Para la
realizacidon del estudio se aplicd una encuesta a una muestra de 112 nifios de 8 a 11
afos. El disefio de investigacion utilizado es el de cuatro grupos de Solomon, donde
dos de los grupos son experimentales y dos de control. El tratamiento o estimulo que
reciben los grupos experimentales consiste en un video donde se muestran una serie
de publicidades. Para determinar el efecto del tratamiento se comparan las mediciones
obtenidas en cada grupo, antes y después de haberles mostrado la publicidad y se
contrastan con las obtenidas en los grupos de control. Los resultados obtenidos
reflejan que las publicidades televisivas provocan un aumento en la eleccion de los
alimentos publicitados. El sabor es el principal motivo por el que los nifios eligen un
alimento y la TV es la principal via a través de la cual los conocen. Los hallazgos
revelan que las publicidades televisivas condicionan las elecciones alimentarias de los

nifos.

Palabras claves: television, publicidad, nifios, eleccion, alimentos, golosinas.
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Introduccién

Los medios masivos de comunicacion, en especial la television, constituyen una
via de transmisiéon de informacion fundamental en la vida de los nifios, por ser de facil
acceso y de gran aceptacioén, ya que esta presente en la mayor parte de los hogares.

Hoy en dia, los niflos pasan gran cantidad de horas frente al televisor y estan
expuestos a anuncios publicitarios de los cuales un alto porcentaje corresponde a
publicidades de alimentos y bebidas.

En la Argentina de 10.6 millones de hogares, 9.5 millones tienen televisor y 5.25
millones son abonados de television por cable. Nuestro pais ocupa el tercer lugar en el
mundo en cantidad de abonados al cable en relacién con el numero de familias. Los
nifos de la cuidad y el Gran Buenos Aires miran television un promedio de 4 horas 20
por dia. El nimero de horas que los chicos pasan frente al televisor es igual o mayor
que al que estan con sus padres o en la escuela.

Ensayos previos realizados en EE.UU presumen que

“...las conductas de consumo parecen estar influidas por el
contenido de los mensajes televisivos y la cantidad de horas
pasadas frente al televisor.”

Las empresas alimenticias, mediante la publicidad, logran que un alimento sea
conocido. Los nifios son el grupo mas vulnerable a la hora de recibir los anuncios dado
que no tienen la capacidad de determinar la veracidad del contenido del mismo y asi,
se transmiten mensajes cuyo objeto es persuadirlos para que consuman el alimento
publicitado.

En la sociedad actual el marketing alimentario y la publicidad desempefian un
papel muy importante. Un producto distribuido y ofertado mediante una buena
campafia publicitaria consigue ser deseado e, incluso, logra que casi la totalidad de los
individuos componentes de la sociedad necesiten consumirlo. De este modo queda
olvidado en segundo plano su valor real desde el punto de vista nutricional. El mundo
del marketing establece modas que todo el mundo sigue, a todos los niveles, incluido

el consumo alimentario. 3

! Britos, S. et al. Obesidad en Argentina: ¢hacia un Nuevo fenotipo?, CESNI, 2005.

2 Maryam A, Medi MR, Mosoomeh KM y colaboradores. “Food Advertising on Iranian Children’s
television: A content analisis and an Experimental Study with Junior High School Students”.
Ecology of food and Nutrition 44 (2): 123-133, 2005.

% Abaceta Bartrina J. Nutricién comunitaria; Barcelona, Espana, Masson Editorial, 2001, p 218.
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Introduccién

Doval * sostiene que:

“En los dltimos 20 afios, grandes compafiias internacionales en
alimentos han creado un mercado de comidas con un poderoso
marketing que se dirige a todos, pero en especial a los chicos...”, y
agrega “...la evidencia sostiene que el marketing de los alimentos influye
de manera muy fuerte en las preferencias, los requerimientos y el
consumo de los alimentos en los chicos...”.

La eleccién de los alimentos esta influido por multiples factores, por un lado
factores bioldgicos, donde la principal prioridad es la de satisfacer los requerimientos
nutricionales, pero también factores culturales como costumbres, tradicion, religion,
simbolismo, econdémicos, psicolégicos, afectivos que van a condicionar los habitos
alimentarios de un individuo.

El nifo va desarrollando sus habitos, gustos y preferencias; una vez establecidos
en los primeros afios, se llevan durante toda la vida adulta, de ello radica la
importancia de formar habitos alimentarios correctos en esta etapa.

En un informe de la primera fase del proyecto europeo denominado: “Nifios,
obesidad y enfermedades cronicas asociadas evitables” realizado en 20 paises
europeos, centrada en la publicidad de alimentos dirigida a nifios, se determino que la
mayoria de los alimentos comercializados para nifios se consideraban “poco
saludables™, es decir alimentos ricos en grasas, azlcar o sal y pobres en minerales
esenciales, vitaminas y otros componentes importantes en una dieta sana. El alcance
de publicidad de alimentos poco saludables diferia entre paises, pero las estimaciones
del porcentaje de anuncios televisivos variaban de 49% en ltalia hasta cerca del 100%
en Dinamarca y Reino Unido. En cuanto a la regulacién variaba considerablemente,
centrada en su mayoria en la TV; en los 20 paises existia al menos un cédigo
obligatorio sobre emision de publicidad. La mayoria de los paises reconocia la
necesidad de proteger a los nifios de los anuncios y de la publicidad en general, pero
muy pocos tenian legislacion especifica sobre publicidad de alimentos dirigidos a
nifos.

Un estudio realizado en 2002 por la Organizacion Mundial de la Salud resalté
que, los nifios tienen una gran influencia sobre las decisiones de compra de los

padres. El estudio argumenta también que la publicidad se orienta hacia la generacion

* Doval, H. C., “La epidemia de obesidad: ¢ resolucién individual o social?”. Revista Argentina
de Cardiologia, 2006.

® Existe un debate respecto si un alimento puede considerarse como “saludable” o “poco
saludable”, esta claro que no puede hablarse de alimentos buenos o malos, sino de una dieta
bien o mal balanceada, pero asumimos que hay algunos alimentos que contribuyen mas que
otros a una dieta desequilibrada, por lo que describiremos como “poco saludables” a aquellos
alimentos con alto contenido en grasas, azucar o sal.



Introduccién

mas joven para incentivar una cultura de consumo regular de bebidas refrescantes y
comida réapida, y para generar habitos que permaneceran en la edad adulta.®

Por otro lado, las golosinas han pasado de ser un alimento consumido en
ocasiones o lugares especiales, a un alimento de consumo habitual o diario.
Entendemos por golosina

“aquellos alimentos industriales, nutricionalmente desbalanceados y con
un alto contenido en hidratos de carbono, grasas y/o sal”. ’

A la hora de elegir entre una variada oferta de golosinas, en los nifios, priman las
percepciones sensoriales y en particular el placer. La alta palatabilidad de las
golosinas es la caracteristica mas importante en su eleccion, por otro lado se debe
tener en cuenta que hoy en dia los nifios tienen cada vez mas autonomia e
independencia, se les da dinero desde pequeios, teniendo la posibilidad de tomar

decisiones en su alimentacion.

Por lo anteriormente expuesto se plantea el siguiente problema:

‘¢ De que manera condicionan las publicidades televisivas la eleccion de
alimentos y golosinas en alumnos de 3° y 4° grado de la escuela n® 13 Justo Rufino
Barrios?”

Con el consiguiente objetivo general:

e Determinar si las publicidades televisivas condicionan la eleccién de
alimentos y golosinas en alumnos de 3° y 4° grado de la escuela n® 13
Justo Rufino Barrios.

Los obijetivos especificos:

¢ Identificar los alimentos elegidos por los nifios y los principales motivos

de su eleccion.

e Indagar cuales son las principales vias a través de las cuales los nifios

conocen los alimentos.

® Cit. en Informe “La publicidad de alimentos poco saludables dirigida a nifios en Europa”
primera fase del proyecto “Nifios, Obesidad y enfermedades crénicas asociadas
evitables”.2004.

7 Jackson P, Romo M, Castillo M, Castilli CD.” Las golosinas en la alimentacion infantil. Analisis
antropoldgico nutricional”. Revista Medica Chile, 2004,132: 1235-1242.
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Introduccién

e Determinar si los alimentos elegidos son consumidos habitualmente.
o Establecer si existe relacion entre la eleccion de los alimentos y
golosinas, luego de la exposicién, y los alimentos observados en las

publicidades.

e Conocer cuales son las publicidades que mas atraen a los nifios y sus

caracteristicas

Para finalizar, la hipdtesis de este trabajo es:

Las publicidades televisivas condicionan las elecciones alimentarias de los nifios,

aumentando el consumo de alimentos y golosinas publicitados.







Alimentacion del escolar

Durante la infancia la nutricion es esencial para asegurar el crecimiento y
mantener la salud, pero ademas, se trata de un periodo que ofrece importantes
oportunidades para establecer habitos alimentarios saludables que persistan a lo largo
de la vida.

Los habitos alimentarios son las formas en que las personas o grupos de
personas, seleccionan, consumen o utilizan los alimentos disponibles en funcion de
determinantes sociales y culturales. Dichos habitos van a determinar lo que la persona
consume, coémo, donde y con quién.

En los ultimos afios han surgido importantes cambios que han modificado las
estructuras familiares, la incorporacién de la mujer al mundo laboral ha influido en la
alimentacion ya que, al no permanecer en el hogar, dispone de menos tiempo tanto
para la compra como para la preparacion de los alimentos, como consecuencia el
consumo de alimentos precocinados ha aumentado de forma notable.®

La alimentacion es un acto necesario para el mantenimiento de una buena salud
en cualquier etapa de la vida, pero en el escolar debe ademas aportar los nutrientes
necesarios para asegurar al organismo un crecimiento y desarrolla arménico.

El periodo escolar comprende desde los 6 afos, que el nifio inicia la escuela,
hasta el comienzo de la pubertad, generalmente tras los 12 anos de edad, aunque
con amplias variaciones dado que la etapa puberal puede en algunos casos ser mas
prolongada.® El crecimiento durante este periodo es lento pero constante y paralelo a
un incremento continuo en la ingestion de alimentos, ademas de ir a la escuela el nifo
comienza a participar en clubes y actividades de grupos, deportes y programas de
diversion.

Durante el periodo comprendido entre el primer afio de vida y la adolescencia los
nifios sufren una transicion notable en la alimentacion y durante la misma el nifio debe
aprender la importancia de una buena alimentacién y es fundamental el rol de la
familia en este aprendizaje.

La familia juega un papel primordial en la adquisicion de los habitos alimentarios,
generalmente, se considera que las madres tienen una mayor influencia que otros
miembros de la familia debido a su papel en la crianza y alimentacion, el control sobre
las actividades con los alimentos en el hogar y la presencia a la hora de las comidas.™

A medida que el nifio crece, sus contactos sociales toman mas importancia. La

influencia de los compafneros aumenta y se extiende a las actitudes y la eleccion de

® Abaceta Bartrina J., Nutricion comunitaria, 2° ed.; Barcelona, Espafia, Masson Editorial, 2001,
p 218

% Ballabriga A., Carrascosa A., Nutricion en la infancia y la adolescencia; Barcelona, Ergon
Editorial, 2001, p. 425

9 Michael J. Gibney y otros, Nutricién y salud publica; Zaragoza — Espafia, Acribia editorial,
2006, p. 172.
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Alimentacion del escolar

los alimentos. Esto puede manifestarse por el rechazo subito de un alimento o por la
solicitud de otro que se considera popular.

Otro factor ambiental que juegan un papel importante en el consumo, ademas de
la imitacion de lo que hacen sus pares y hermanos, son los mensajes de los medios
publicitarios. La televisién también puede ser perjudicial para el crecimiento y el
desarrollo al fomentar la inactividad y el uso pasivo del tiempo de descanso.

El nifio desarrolla sus propios gustos, preferencias y aversiones configurando su
patrén de conducta dietética. A lo largo de las diferentes etapas de su vida entra en
contacto con otros medios sociales que directa o indirectamente van a proponer
modificaciones o refuerzos a sus habitos alimentarios iniciales. En cualquier caso, las
experiencias, gratificantes o no, que en relacién con los alimentos haya vivido en el
marco de su familia permaneceran durante su vida, tanto mas cuanto mejores sean las
relaciones afectivas y la integracién con los suyos."’

A medida que los nifios van creciendo, se incrementan tanto las fuentes de
alimentos como las influencias sobre la conducta alimentaria, ademas comienzan a
independizarse de las decisiones de sus padres y a elegir y comprar los alimentos.

Los habitos alimentarios estan condicionados por diversos factores y a su vez
dichos factores estan sustentados por la geografia, el clima, la disponibilidad y la
tecnologia, tanto en el ambito familiar como regional. Los factores pueden clasificarse

en: factores bioldgicos como sensoriales, genéticos, necesidades nutricionales,

factores  psicolégicos  Diagrama n° 1: Factores que influyen sobre la eleccion de

como emociones Y los alimentos

vivencias IHdividuo
relacionadas con los Percepciones de
caracteristicas sensoriales
alimentos y factores v _
Alimento E°°s"§;“;f° i
socioculturales como :
Propiedades Precio
; ; fisico-quimicas Factores sociocultural
medio SOCIal’ Contenido en psicolégicos | > Disponibilidad
. . . nutrientes de marcas
creencias rellglosas, "
tradiciones y modas, b « Y >
!Efecto_s Actitudes
) factores psicolégicos v
econdémicos. Eleccion de
alimentos

Fuente: Adaptado del modelo de Shepherd.'

" Hernandez Rodriguez M., et al., Tratado de Nutricién, 1999. Capitulo 86. Influencia de la
estructura social y familiar en el desarrollo de habitos alimentarios, p 1359.
'2 Michael J. Gibney y otros. op. cit. , p. 166.
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Alimentacion del escolar

La alimentacion tiene como prioridad bioldgica satisfacer los requerimientos
nutricionales, evitar la ingesta de sustancias nocivas y explotar los recursos
alimentarios de forma eficiente.

Los factores sensoriales, son las caracteristicas organolépticas del alimento, el
gusto, el olor, la textura, el color, el aspecto. La presentacion, las caracteristicas
visuales del alimento y el color proporcionan y asocian informacion sobre sabores y
otras caracteristicas que hacen que sea agradable y mas atractivo.” A la hora de
hablar del proceso de eleccion de alimentos en los nifios, lo que priman son las
percepciones sensoriales y el placer, teniendo en cuanta ademas que hay una
inclinacién natural, innata en el ser humano hacia el sabor dulce.

Dentro de los habitos alimentarios en los escolares uno de los mas comunes es
la omision del desayuno o su realizaciéon en forma inadecuada e incompleta. Este
representa una de las comidas mas importantes, ya que ofrece las calorias y
nutrientes necesarios para empezar el dia, por otro lado, evita o disminuye el consumo
de alimentos menos apropiados como facturas y azlcares a mitad de mafiana y en los
recreos. Un desayuno adecuado debe tener preferentemente hidratos de carbono por
su mejor control de la saciedad, con menor proporcién de alimentos ricos en lipidos y
se aconseja que este compuesto por lacteos, cereales y frutas o jugo de frutas hasta
llegar al 20 — 25 % de las necesidades energéticas diarias.

La eleccidon inadecuada de colaciones, es otro habito cominmente establecido.
La colacion es aquella pequefia comida que se consume entre comidas y desempefa
un papel importante en la alimentacién de escolar. La cantidad de alimento debe ser
suficiente para proveer a los nifios la energia necesaria, pero no tanta que les impida
tener apetito para la siguiente comida. En los nifios mas pequefos la colacion suele
estar controlada por los adultos, pero en el caso de los escolares que llevan dinero a la
escuela para comprar alimentos en el recreo o en la salida de clases, son ellos los que
tienen la decisién de compra. En estos casos, la influencia de la casa disminuye y
aumenta la de los compafieros y la publicidad. Los escolares suelen elegir como
colacién, productos con elevadas cantidades de grasa saturada, azucar, colesterol,
energia y deficitarios en micronutrientes. Puede recomendarse a los escolares la
inclusion de frutas frescas, desecadas, cereales o lacteos en lugar de golosinas,

gaseosas o jugos artificiales.

'® Abaceta Bartrina J., op. Cit., p 216.
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Alimentacion del escolar

El consumo de golosinas, snack y gaseosas se ha elevado en forma notoria
debido al gran apoyo publicitario que los respalda y a que estan disponibles casi en
cualquier lugar. ™

Un trabajo realizado en escuelas publicas de la cuidad de Buenos Aires, que
estudio a 1524 alumnos de ambos sexos, con edades de 6 y 16 anos, mostré que la
poblacion estudiada presentaba las siguientes caracteristicas: una ingesta caldrica que
superaba los niveles recomendados, bajos niveles de practica de actividad fisica y alto
porcentaje de masa grasa.'®

En la Argentina, el consumo aparente de gaseosas a aumentado de manera
considerable desde la década del 80 al 2003, segun se expresa en la publicacion del
Centro de Estudios sobre nutricion infantil (CESNI) “Obesidad en Argentina, ¢hacia un
nuevo fenotipo? La proporcion de nifios que consume gaseosa con frecuencia, a diario
0 2 - 3 veces por semana, es superior al 60%. Este aumento en el consumo de
gaseosas esta asociado a una disminucion en el consumo de leche, dando por
resultado una deficiencia en al ingesta de calcio con un concomitante riesgo de
osteoporosis y fracturas.

Las gaseosas estan compuestas basicamente de azucares tales como sacarosa,
glucosa, fructosa y por lo tanto son una fuente rapida y concentrada de energia. Hay
estudios que demuestran una relacién entre el incremento en el consumo de gaseosas
y la prevalencia de la obesidad hasta un 34%. Lo importante es que consumir mas de
500 cc por dia puede tener un efecto de desplazamiento de otros alimentos
ocasionando un desequilibrio en la dieta, afectando la calidad de la alimentacién y por
lo tanto el estado nutricional del nifio.'

Del analisis de cinco estudios realizados por CESNI en poblacion infantil, entre
1993 y el 2003, todos por técnica de recordatorio de 24 horas, en distintas localidades
del pais y de diferentes niveles socioeconémicos (NSE) se llevo a los siguientes
resultados:

En relacién con la ingesta de grasas se observa un porcentaje promedio mayor
al 30% de las grasas totales en los nifios de NSE alto. También el porcentaje de
grasas saturadas supera la recomendacion en este nivel, a diferencia del grupo de
menor NSE que se encuentra por debajo de la recomendaciéon en ambos casos.

El excesivo consumo de grasas por parte del los nifios de mayor poder

adquisitivo proviene de una mayor ingesta de alimentos obesogénicos', que

" Lorenzo, J., et. al., Nutricién pediatrica; 1° ed.; Rosario, Argentina, Corpus libros, 2004, p
149.

'* | orenzo J., et al, Nutricion del Nifio sano,1° ed.; Rosario, Corpus editorial, 2007, p 152

'® Lorenzo, J., op. Cit., p 150.

7 Alimentos ricos en energia, grasas y/o azucares y pobres en nutrientes.
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Alimentacion del escolar

contribuyen con mas de un cuarto de la energia total. Las golosinas, gaseosas y
galletitas dulces son los principales contribuyentes mientras que en el grupo de menor
NSE los mas consumidos son azucares y dulces, gaseosas y golosinas.

La ingesta de frutas y hortalizas es baja en ambos. El consumo de hortalizas es
mas bajo aun que el de frutas, menor al 30% y 50% de la recomendaciéon de
porciones respectivamente. En ninguno de los casos se cumple la recomendacion de
consumir como minimo 400g diarios entre frutas y hortalizas. Teniendo en cuenta que
la recomendacion del informe FAO / OMS 2003, es para la poblacion general sin
especificar edades o algun nivel de ingesta, por lo cual en los nifios mas pequefos se
podria establecer como minimo un consumo menor.'®

Las golosinas han pasado de ser un alimento consumido solo en ocasiones o
lugares especiales, a un alimento de consumo habitual o diario. Desde una vision
antropoldgica, una golosina es un producto preferentemente infantil, consumido fuera
de los horarios de comida habituales y que a veces no es clasificado como un alimento
de acuerdo a las conceptualizaciones populares, al no ingerirse en los horarios
habituales de comidas."®

Las empresas dedicadas al rubro golosinas enfocan sus productos de acuerdo a
la demanda por grupos de edad, siendo los nifios y los adolescentes dos de sus
mercados mas importantes. Los productos disenados para nifios se caracterizan por
un precio econdmico y de compra impulsivo. Los nifios son un blanco muy importante
en esta industria, disenan productos atractivos para ellos pero a su vez lo presentan
con una imagen “nutritiva” para que los padres sientan que estan entregando algo mas
que una golosina.

Uno de los errores mas comunes es que las personas en general no consideran
las golosinas o las bebidas gaseosas como alimentos, por lo tanto no las contabilizan
al pensar en la ingesta diaria. Pero lo cierto es que tanto las golosinas, como las
gaseosas incrementan la densidad energética y la proporcion de energia proveniente
de hidratos de carbono y grasa.

La situacion actual pone de manifiesto que los escolares estan variando las
costumbres alimentarias en funcién de sus habitos, de sus gustos personales y de los
aportes nutricionales ingeridos fuera del hogar, respecto a la alimentacién tradicional,
siendo frecuente que salteen comidas, que picoteen entre comidas alimentos ricos en
calorias pero con un bajo valor nutritivo. De alli errores dietéticos como el reparto de
energia inadecuado con un predominio del aporte energético en las comidas del

mediodia y la merienda y en detrimento del desayuno y cena. La mayoria de los

'® Britos, S., et al. Obesidad en Argentina: ¢ hacia un Nuevo fenotipo?, CESNI, 2005.
1% Jackson P, Romo M, Castillo M, Castilli CD.” Las golosinas en la alimentacion infantil.
Andlisis antropoldgico nutricional”. Revista Medica Chile, 2004,132: 1235-1242.
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Alimentacion del escolar

escolares toman desayunos monétonos y deficientes desde el punto de vista
nutricional. La comida del mediodia se hace mayoritariamente en el colegio donde el
control de los alimentos consumidos es insuficiente, o en restaurantes de comidas
rapidas, por la tarde suelen picotear y a la hora de la cena tratan de evitar los
alimentos caseros.

En consecuencia, la dieta de los escolares se caracteriza por aporte energético
alto e ingesta de proteinas correcta en cantidad, pero de origen casi exclusivamente
animal. Ingieren grasas en exceso, gran cantidad de hidratos de carbono de absorcion
rapida y casi no consumen verduras y ensaladas. La ingesta de calcio es insuficiente,
por el menor consumo de leche y derivados.

Es evidente que el aumento del consumo de este tipo de alimentos, ricos en
energia y bajos en micronutrientes, asociado a modos de vida poco saludables, como
la falta de ejercicio y el mayor tiempo dedicado a ver televisién, esta provocando
efectos negativos sobre la salud de los nifios. Se ve claramente un aumento de la
prevalencia de sobrepeso y obesidad, dislipemias, tensién arterial elevada,
disminucion de la tolerancia a la glucosa, la presencia de caries dentales, entre otros.

Para mejorar la alimentacion de los nifios seria conveniente: planificar una dieta
variada, reducir la ingesta de grasas saturadas y colesterol, disminuir el consumo de
azucares refinados y procesados, limitando el consumo de golosinas e incrementar la
utilizacion de cereales no azucarados, disminuir el consumo de sal, aumentar el
consumo de frutas y verduras.®

Por otro lado OMS/FAO (2003) cita las siguientes estrategias para prevenir el
sobrepeso y la obesidad en nifios como promover estilos de vida activos, limitar las
horas de televisién, restringir la ingesta de alimentos ricos en energia y pobres en
micronutrientes, restringir la ingesta de bebidas azucaradas.?'

La alimentacion del escolar debe proporcionar un aporte positivo de energia con
el fin de satisfacer la reserva energética que precede al brote puberal. El aporte de
energia en estas edades no solo debe ser en funcién de las necesidades basales sino
que hay que tener en cuenta en cada nifio el crecimiento ponderoestatural. Las
necesidades energéticas deben estar ligadas a la actividad fisica y ser adecuadas
para poder desarrollar satisfactoriamente las actividades escolares.

Los hidratos de carbono deberan aportar entre el 50 y 55% de las calorias

totales de la dieta. Solo el 10% de los azucares consumidos beberan ser simples,

% Bueno, M., Sarria A., Pérez-Gonzalez J.M. Nutricion en pediatria; Madrid, Ergon Editorial,
1999,
P 200.

Lorenzo, J., op. Cit., p 166.
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aconsejandose que el 90% restante deben ser en forma de almidén o de absorcion
lenta y conteniendo fibra. Las proteinas deberan aportar entre el 12 y el 15% de la
energia, siendo su origen la mitad animal y la otra mitad vegetal. Las grasas aportaran
entre el 30 y el 35% de la energia. La proporcién de las grasas vegetales y animales

debera ser de 1/3 monoinsaturadas, 1/3 saturadas y 1/3 poliinsaturadas.22

Tabla 1. Raciones dietéticas recomendadas

de energia y proteinas para nifios

Kcal g de proteinas

Edad | Diarias Porkg Porcm Diarias Por kg

1-3 1300 102 14.4 16 1.2
4-6 1800 90 16.0 24 1.1
7-10 | 2000 70 15.2 28 1.0

Fuienter Adantadn Recommended Dietarv Allowances

Es recomendable establecer horarios regulares de comidas, ofrecer de cuatro a
cinco comidas al dia. Se debe acostumbrar al nifio, si es posible, a comer en familia o
con sus pares, sin la participacion de la television.

La alimentacion debe incluir los seis grupos de alimentos fuente®® propuestos en
Las Guias Alimentarias para la Poblacion Argentina. Ellos son cereales y sus
derivados como arroz, avena, cebada, maiz, trigo; harinas y productos elaborados a
base de ellas como fideos, pan galletitas y legumbres secas por ejemplo arvejas,
garbanzos, lentejas, porotos, soja ya que son fuente principal de hidratos de carbono y
fibra.

Verduras y frutas por ser fuente principal de vitaminas C y A, fibras y minerales
como potasio, magnesio.

Lacteos como leche, yogur y quesos, quienes aportan proteinas de alto valor
biolégico y son fuente principal de calcio. Los quesos en general son de alto contenido
graso y alto contenido de sal, por lo que debe moderarse su consumo.

Carnes y huevo, aportan proteinas de alto valor bioldgico y son fuente principal
de hierro, en este grupo se incluye a todas las carnes comestibles animales o aves de
crianza o caza, pescados y frutos de mar.

Aceites y grasas, manteca, margarina, aceites vegetales, frutas secas como

almendras, avellanas, mani, nuez, castafias y semillas oleaginosas tales como girasol,

2 Bueno M, Sarria A., Pérez-Gonzalez J.M., op cit., p 197.
% Se denomina de esta manera a los alimentos que contienen mayor cantidad de un nutriente
en forma altamente biodisponible.
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lino, zapallo, sésamo; son fuente principal de energia y vitamina E. Los aceites y
semillas poseen acidos grasos esenciales®.

Azucares y dulces, este grupo esta comprendido por azucar, miel, dulces vy
mermeladas de frutas, dulce de leche y golosinas. Proveen energia, pero no ofrecen
nutrientes esenciales, se indican cantidades muy limitadas, por su alto contenido en

azucares simples.

% Se denominan acidos grasos esenciales a aquellos que el organismo no puede sintetizar y
deben ser ingeridos a través de los alimentos tales como el linoleico, linolénico y araquidénico.
Se diferencian de los no esenciales que pueden ser obtenidos por el organismo a partir de las
proteinas, los alcoholes y los carbohidratos.
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Publicidad televisiva de alimentos

A principios del siglo XX Albert Lasker, a quien se considera el padre de la
publicidad moderna, definid la publicidad como el arte de vender utilizando materiales
impresos, basados en las razones o motivos de compra®, pero lo formulé mucho

_ antes del advenimiento de la radio, la
Imagen n° 1: Anuncio de Coca-Cola L . ]
del afio 1890 television o Internet. Un siglo mas tarde

las cosas han cambiado radicalmente,

las necesidades de los negocios y
también el concepto y el ejercicio de la
publicidad

Oscar Billorow define a Ia
publicidad como:
“la técnica de comunicacion mdltiple que
utiliza en forma paga medios de difusion
para la obtencibn de objetivos
comerciales predeterminados a travées
de la formacion, cambio o refuerzo de la
actitud de la personas sometidas a su
accion.”?®

Realizando un analisis de la

definicion podemos decir que es una
Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad .. .

técnica, porque emplea una serie de
elementos técnicos mediante los cuales se manifiesta y sin los cuales resultaria
imposible su existencia. Ademas cuenta con un cuerpo de conocimientos
correctamente sistematizados que facilita su estudio como disciplina técnica, siendo
una comunicacion multiple ya que se dirige a un grupo de personas determinado.
Utilizando diferentes medios de difusion, condicién por la cual se diferencia de
cualquier otra forma de comunicacion, pero su caracteristica fundamental es que sus
fines son estrictamente comerciales.

El comun de la gente utiliza el término propaganda para denominar a la
publicidad, lo cual es un error, por lo que empezaremos por diferenciar ambos
términos. La publicidad, como se puntualizo, tiende a la obtencion de objetivos
comerciales mientras que la propaganda tiende a la propagacion de ideas politicas,
filoséficas, morales, sociales o religiosas; es decir, comunicacién ideoldgica

La publicidad pretende llegar rapidamente a un gran nimero de personas, la

mayoria de los cuales son alcanzadas por el mensaje casi de forma simultanea a

% Arens W., Publicidad, Séptima edicion, McGraw-Hill Interamericana Editores, 2000, Capitulo
1, p. 6.
% Billorow, O. Introduccién a la Publicidad, Bs As, ed. El Ateneo, 1987, p.29.
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través de los medios masivos de comunicacion. Se utiliza tanto para anunciar
productos tangibles, como intangibles o servicios.

El fin de la publicidad es informar, dar a conocer la existencia de un producto,
de un servicio o de una organizacion, aunque la propia informacioén conlleva en si a
una intencionalidad, la de tratar de influir en la compra o aceptacién del producto, idea
o institucién anunciados. Parece razonable sefalar que el fin genérico de la publicidad,
con independencia de la entidad que la realice, es el de conseguir que el publico al
que va destinada responda favorablemente al contenido del mensaje.?’

En el ambito empresarial el objetivo inmediato es dar a conocer un producto o
una marca, siendo éste el fin mas elemental de cualquier empresa cuando lanza un
nuevo producto al mercado; pero a la vez, pretende dar a conocer determinadas
caracteristicas y nuevos usos del producto o marca; incrementar la notoriedad de la
marca®®; crear, mantener o mejorar la imagen de la marca y/o contrarrestar las
acciones de la competencia.

La comunicacion publicitaria tiene, por un lado el componente informativo, y por
el otro el persuasivo, que de una forma mas clara trata deliberadamente de ejercer una
influencia sobre las personas. Ambos aspectos, estan unidos en la intencionalidad de
la propia publicidad.

La dimensién informativa puede influir en el consumidor a través del
conocimiento y aprendizaje, poniendo en marcha componentes externos e internos de
su comportamiento. La dimension persuasiva trata de acelerar la influencia sobre el
consumidor a través de diferentes mecanismos como la persuasion racional, la
emotiva y la inconsciente.

Con la comunicacién publicitaria se ponen en marcha aspectos y procesos
internos de las personas tales como: la percepcién, las actitudes, la motivacion vy el
aprendizaje que conduciran a un comportamiento determinado de las personas
afectadas por esa comunicacion en relacién con el propio contenido de la misma.

La percepcién es un proceso por medio del cual recibimos informacion a través
de nuestros cinco sentidos y le damos significado, en el que influyen las caracteristicas
fisicas de los estimulos, la relacion de los estimulos con el entorno y las condiciones
internas del individuo. Este ultimo grupo de influencias es el que hace que la

percepcion sea un rasgo personal.

2 Ortega E. La comunicacién publicitaria. Ediciones Piramide, 1997, p. 41.
% |_a notoriedad de la marca constituye un indice jerarquico sobre la aparicion de las mismas
en la mente de las personas, cuanto mayor es esta, mayor es la probabilidad de que en los
productos de compra impulsiva sea precisamente esa la marca adquirida. Se produce cuando
la marca de fabrica es tan frecuente en la mente de la gente que se utiliza para describir la
categoria entera de productos
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Cada individuo percibe un estimulo dado dentro de un marco personal de
referencia, los factores que influyen en este marco de referencia son experiencias y

aprendizaje, actitudes, personalidad e imagen de si mismo.?

Diagrama n° 2: Modelo del Proceso perceptual del consumidor.

Datos Fisicos Pantallas fisiolégicas  Pantallas psicoldgicas Cognicion Archivos mentales
(estimulos) (sensoriales) (emocionales) (reconocimiento) (memoria)
- Anuncio/ Reconocimiento
Comercial - Vista - Personalidad \A - Informacion
- Promocién > - Oido > - Autoconcepto - Necesidades
- Noticias - Tacto - Actitudes - Deseos
- Producto/ - Gusto - Creencias " L
Tienda - Offato - Habitos Sin reconocimiento
- Etiqueta
A A

Retroalimentacion

Fuente: Adaptado del modelo de Arens, W.*°.

La percepcidon de los estimulos puede darse en forma completa o parcial,
seleccionamos algunos o ignoramos otros. A este proceso en el que desechamos
informacién que no nos interesa y retenemos aquella que si, se lo llama percepcion
selectiva, e interviene de manera decisiva en lo que se percibe de un anuncio y el
recuerdo.

La retencién es el proceso por el cual recordamos, la publicidad facilita éste
empleando la repeticion, marcas o nombres de productos que se recuerden con
facilidad, Jingles, locutores reconocidos, musica y demas.

En este proceso perceptivo, la atencion desempefia un papel relevante, ya que
representa la concentracién de la mente sobre algun estimulo preparando a la persona
para la percepcion del mismo. La atencion puede ser voluntaria e involuntaria; la
primera depende de cada persona mientras que la segunda esta condicionada por el
entorno en el que se encuentra la persona. Esta va a estar influida por diferentes
caracteristicas que pueden tener los estimulos que llegan a las personas,
principalmente por el color, tamafio, la intensidad, la mudsica, el movimiento, el
contraste.

La percepcion conduce al aprendizaje, es decir no podemos aprender algo sin
que antes lo hayamos percibido, éste es un cambio relativamente permanente en el

proceso del pensamiento, cambio que se debe al reforzamiento de la experiencia, este

2 Wells, W., Burnett, J., Publicidad, principios y practicas, Tercera Edicion, p. 213
% Arens W., Publicidad, Séptima edicion, McGraw-Hill Interamericana Editores, 2000, Capitulo
4, p. 130.
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guarda estrecha relacion con la persuasién que se da cuando hay un cambio de
creencias, actitudes o intencién de comportamiento.*'

Las actitudes de las personas hacia un producto o marca desempefan un papel
muy importante en su compra. La actitud es una postura mental adquirida frente a una
ideo u objeto, la constituyen las evaluaciones positivas 0 negativas, los sentimientos o
las tendencias a la accién que aprendemos y a las cuales nos adherimos.*? El éxito de
las publicidades se basa en lograr actitudes positivas de los consumidores. Las
empresas tratan de ejercer de alguna forma una influencia en la formacion de las
mismas, una vez que las actitudes estan formadas, el objetivo es mantenerlas y
reforzarlas cuando éstas son favorables, si por el contrario no fueran favorables, se
debe establecer algun tipo de estrategia para el cambio de la misma. Las vias
alternativas para modificar esas actitudes, consisten en cambiar las creencias que se
tienen sobre el producto mediante la ampliacion de la percepcion que las personas
tienen de sus caracteristicas o mejorando la percepcién de alguna caracteristica
importante del mismo.

Las motivaciones son el conjunto de factores que afectan el comportamiento de
una persona®. En lo que respecta a la persona como consumidor o comprador, es
aquella fuerza que impulsa al consumidor hacia el acto de compra, y estan aqui
estrechamente vinculadas a las necesidades, o si se prefiere, a las carencias o deseos
que pueden tener las personas en cada momento.

Esto hace que para cada necesidad exista al menos una motivacién, aunque en
la mayoria de las personas siempre existe una pluralidad.

Los modelos publicitarios basados en ellas, se inician en las motivaciones que
tienen las personas para adoptar o no un comportamiento de compra o una conducta
determinada, buscando actuar convenientemente sobre estas y conseguir el
comportamiento deseado. Como ya hemos sefalado, ademas de ser diferentes para
cada tipo de persona pueden tener una importancia también distinta para cada sujeto
e incluso modificarse con el paso del tiempo y en determinadas situaciones. A través
del estudio motivacional, se trata de agruparlas y jerarquizarlas con el objetivo de
ejercer su influencia a través de la estructura mas conveniente del anuncio.

La publicidad influye en las conductas y actitudes de las receptores de los
anuncios, es uno de los factores mas importantes para la venta de un producto, afecta
las decisiones inconscientes de compra, apela al deseo, la persuasion y la seduccién a
través de experiencia placenteras mediante la comunicacién audiovisual en la que

predomina la emotividad ante la racionalidad.

*" Ibid. p.133.
%2 |bid. p.134.
* Ortega E., op cit, p. 42.
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Las repuestas a un mensaje se ven afectadas por muchos otros factores, no solo
es necesario conocer los procesos personales que tienen que ver con la percepcion, el
aprendizaje, las actitudes y la motivacién, también se deben evaluar las influencias
interpersonales, en las que interviene la sociedad y la cultura, los grupos de referencia
y la familia.

Sus implicancias sociales deben ser analizadas, por cuanto es tanto espejo
como formadora de la opinidn publica, los usos, costumbres y las normas sociales;
establece parametros sociales de lo que se espera, lo que esta de moda y lo que es
de buen gusto para una cantidad importante de personas. Por ellos aun mas
importante que la influencia que la publicidad puede ejercer sobre los individuos, es la
forma en que ésta representa a los distintos segmentos de la sociedad determinando
en cierta medida el trato que unas personas daran a otras.

En la actualidad, casi la totalidad de las criticas se refieren al contenido de los
anuncios, al tipo de producto anunciado, a la excesiva exposicion, principalmente en
esta categoria dirigidas a la television, y aquellos efectos no deseados en la sociedad.
Dentro de esta critica se encuentran acusaciones tales como que provoca que las
personas compren cosas que no quieren ni necesitan, que destruye la moral y que en
general explota los segmentos mas susceptibles de la sociedad, como es el caso de
los nifios.

La publicidad televisiva es una de las mas eficaces. La television por su
naturaleza audiovisual es un excelente medio publicitario, ya que permite percibir al
mismo tiempo imagenes y sonidos; esto le confiere un gran atractivo. Ademas, los
productos se pueden mostrar en movimiento o funcionando, acompafiados de sonido y
de explicaciones adecuadas.

No hay ningun medio que se acerque a la popularidad de ella, mientras que 62
millones de estadounidenses ven un periddico al dia durante 20 minutos, los hogares
estadounidenses ven television durante un promedio de casi 7.5 horas al dia.>*

En la Argentina de 10.6 millones de hogares, 9.5 millones tiene televisor y 5.25
millones son abonados de television por cable. Nuestro pais ocupa el tercer lugar en el
mundo en cantidad de abonados al cable en relacién con el numero de familias. Los
nifos de la ciudad y el Gran Buenos Aires miran television un promedio de 4 horas 20
por dia. El nimero de horas que los chicos pasan frente al televisor es igual o mayor
que al que estan con sus padres o en la escuela. *

Datos de 1997 de la Universidad Nacional de Quilmes indican que los nifos

hasta los 9 afios miran alrededor de 5 horas diarias de television. El 90% de los padres

* Russell, T., Lane, R. Kleppner, Publicidad. Decimocuarta edicion, 2001, p. 200.
% Britos, S. et al. Obesidad en Argentina: ¢hacia un Nuevo fenotipo?, CESNI, 2005
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de los nifios encuestados miran mucha television y solo el 35% controlan las horas
frente a la TV y los programas que miran sus hijos. El 90% almuerza y cena con la
television prendida.®

El consumo televisivo comienza desde muy pequefos y son los nifios, los
adolescentes y los jovenes quienes van a la cabeza del consumo. La television forma
parte de la vida de las personas y representa la actividad recreativa a la que la gente
dedica mayor parte del tiempo disponible. Ademas de su enorme penetracidén en los
hogares, ofrece una flexibilidad creativa que no se encuentra en ningun otro medio,
con su combinacion de imagenes, sonido, color y movimiento, es un medio de 24 hs,
con capacidad de llegar a espectadores de todos los estilos de vida.

La gran penetracion en los hogares, deriva de su capacidad como medio
informativo y de entretenimiento para todo tipo de personas, ya que no requiere
esfuerzo para verla, llegando a un gran numero de espectadores de todas las edades.

Tanto la television como las publicidades, tienen una enorme influencia en el
publico en general, pero su impacto es mayor en los nifios, ya que es una persona en
vias de formacion, que actua por imitacion, busca modelos para copiar y no distingue
debidamente entre realidad y ficcion.

Existe una preocupacion creciente respecto al impacto que produce la
exposicion prolongada a la televisién en el desarrollo y la conducta humana,
especialmente en los nifios y su vinculacion con la obesidad, sedentarismo,
enfermedades cardiacas, conducta agresiva, depresion, bulimia y anorexia.

El uso excesivo de television, disminuye el tiempo dedicado a la lectura, deporte,
juegos, comunicacion familiar y afecta el rendimiento escolar; por otro lado, estimula el
consumo a traves de la publicidad y contribuye al desarrollo de la obesidad, ya que
generalmente los alimentos publicitados, podrian considerarse “poco saludables”.
Ademas fomenta el sedentarismo y tiene repercusiones sobre los habitos alimenticios
de los nifios, estimulandolos a introducir en su dieta alimentos que reiteradamente se
anuncian, de los cuales muchos de ellos poseen dudoso valor nutricional y
generalmente son muy caldricos.

La relacion entre television y obesidad, entonces podemos analizarla desde tres
vertientes: el desplazamiento de la actividad fisica, el consumo excesivo o no
controlado de alimentos mientras se mira televisién y el impacto de la publicidad,
favorable a un mayor consumo de alimentos ricos en calorias, grasas y sal.

El impacto debemos analizarlo teniendo en cuenta dos aspectos, por un lado la
exposicion a los mensajes publicitarios, determinada por las horas diarias que los

nifos dedican a mirar television, y por el otro, el contenido de los anuncios publicitados

% |bid.
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y el tipo de alimentos promocionados en ellos. Cuantas mas horas dedican los nifios a
esta actividad, mayor sera la exposicién a los mensajes publicitarios.

Los nifios son grandes exponentes de los efectos publicitarios, cuando
acompanan a sus padres al supermercado, ellos aconsejan la compra, algunas veces
insisten y hasta exigen, determinados productos de los cuales no tienen idea de la
composicion, los identifican por lo dibujitos publicitados.*”

Ya en el afio 1991, se llevé a cabo un analisis de la dieta en ninos de edades
comprendidas entre los 8 y los 12 afos, prestando especial atencion al estudio de
coémo podia influir la publicidad en las decisién y prescripcién de compra de los mas
pequefos, las conclusiones a las que se llegaron corroboraron en mayor o menor
medida la influencia que la television ejerce en la decisidon de compra de los chicos, ya
que ellos mismos admitieron que elegian productos por el regalo que traian y no por el
producto en si, y que reconocian ir a comprar el producto conocido, mediante la
publicidad, ignorando otros similares.*®

“Se sabe que la publicidad de los alimentos aumenta el conocimiento de
los nifios sobre las marcas comerciales, motiva actitudes positivas sobre
los alimentos y modifica creencias. Se ha observado que cuantos mas
anuncios de television veia un nifio sobre un determinado producto
comercializado especificamente para nifios, mas probable era que el
producto se encontrara en su casa. Por lo tanto, los mensajes de los
medios de comunicacion pueden ser influyentes a la hora de determinar
las peticiones de alimentos y en la eleccion de los alimentos, al menos a
corto plazo”. *

En la sociedad actual, el marketing alimentario y la publicidad desempefan un
papel muy importante. Un producto distribuido y ofertado mediante una buena
campafa publicitaria consigue ser deseado e, incluso, logra que casi la totalidad de los
individuos componentes de la sociedad necesiten consumirlo. De este modo queda
olvidado en segundo plano su valor real desde el punto de vista nutricional. El mundo
del marketing establece modas que todo el mundo sigue, a todos los niveles, incluido

el consumo alimentario. *°

% Perea de Martinez, M. E. El poder oculto. Sociedad y medios de comunicacion. Buenos
Aires, Gladius Ediciones, 1995.
%8 Cit. en Francés Barceloé M., Gonzalez Diaz C. “Calorias herzianas, el aporte complementario
a la dieta de los nifios”.
http://www.portalcomunicacion.com/ocs/esp/mon_det.asp?id_document=3
% Michael, J., Gibney y otros, Nutricién y salud publica; Zaragoza, Espaia, Acribia Editorial,
2006, p. 170.
0 Abaceta Bartrina, J. Nutricion comunitaria; Barcelona, Espafa, Masson Editorial, 2001, p
218.
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Los nifios forman un importante grupo cuyo numero y poder de compra ha
venido creciendo considerablemente. La principal preocupacién respecto de la
publicidad dirigida a ellos, es que carecen de informacion necesaria para evaluar los
mensajes publicitarios y para tomar decisiones de compra. Ademas de venderles a los
nifos, los anunciantes también venden mediante ellos, ya que muchos chicos le piden
a sus padres que le compren los productos anunciados en la television, y un numero
importante de padres acceden a sus ruegos, convirtiendose entonces en simple
agentes de compra. La eficacia de este tipo de publicidad puede atribuirse en parte al
deseo de los padres de satisfacer a sus hijos, por otro lado, aunque los nifios y sus
padres siguen siendo consumidores conjuntos, un numero creciente de los primeros
se ha ido convirtiendo en decisores exclusivos.

En una publicidad de television se pueden utilizar diferentes formatos, entre ellos
testimonios, demostraciones, musicales, reflejos de la vida, solucion de problemas,
entrevistas a clientes, humor y animacién. La mayoria de las publicidades combina
varias de los formatos anteriores.

La animacion se usa mucho para anuncios dirigidos a nifios, la forma mas
comun son las caricaturas, eficaces para comunicar mensajes dificiles, capaces de
crear un ambiente célido y amigable para el producto y el mensaje.

Los comerciales musicales, bien realizados logran resultados sorprendentes, tras
muchas repeticiones del tema, el publico comienza a asociarlo con el producto. El
agrado de una publicidad va mas alla del mero entretenimiento. A las personas les
gustan las publicidades que en su opinidon son importantes y que valen la pena
recordar, en los nifos tiene mas que ver con la presencia de caricaturas o personajes
famosos, reales o ficticios, con la musica, con la presencia de situaciones placenteras
y agradables.

Si hacemos un pequefo repaso de los anuncios de productos alimenticios
dirigidos a los nifios nos encontraremos con dos tipos bien diferenciados, por un lado,
tenemos los de golosinas, gaseosas, comida rapida, aperitivos salados, bolleria
industrial, etcétera; alimentos que los adultos, suelen ser conscientes de que deben
consumirse esporadicamente, ya que nutricionalmente no aportan ningun beneficio.
Practicamente todos los anuncios de este tipo de alimentos tienen el mismo
denominador comun, no atribuyen ninguna cualidad nutricional al producto y tratan de
atraer a los nifios con la presencia de un personaje de ficcion, usualmente de dibujos
animados, o bien un grupo de chicos vestidos a la moda, que cantan y bailan.

Todo ello suele ir acompanado de colores llamativos, canciones pegadizas,
envoltorios cada vez mas sofisticados o pequenos regalos coleccionables que hacen

que los nifios caigan rendidos ante los encantos del producto.
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Sin embargo, existe otra clase de anuncios sobre los que los padres si deben
estar alerta ya que estan pensados para que los consuman los nifos, por ello también
tienen envases atractivos, personajes de ficcidn que los promocionan, regalos, pero
van enmascarados con unas supuestas cualidades saludables cuya mision es
tranquilizar a los padres, que terminan creyendo que mientras sus hijos comen de
forma divertida, estan cumpliendo sus necesidades nutricionales.

Por un lado, nos encontramos con las bebidas que pretenden reemplazar la
leche, jugos de frutas y el yogur liquido, que han copado el mercado con mensajes
agresivos. Estos productos son faciles de administrar, al ser bebibles y presumen de
cumplir con gran parte de los requerimientos dietéticos de los mas pequefos, ya que
en su pequefo envase se concentran calcio, vitaminas, minerales, soja, acido félico,
fibra, etc. Pero lo cierto es, que contienen grandes cantidades de azucares y nunca
pueden ser sustitutos de jugos de

] Imagen n° 2: Publicidad de Coca-cola
frutas naturales y lacteos

convencionales.

Por otra parte, los cereales del
desayuno, desde hace unos afnos, se han
popularizado, los copos de maiz, arroz,
avena o] similares, pensados

especialmente para el publico infantil. El

problema es que para que los copos sean de verde a rojo en una de sus campafas

. . o publicitarias
mas apetitosos para los nifos, suelen

contener chocolate, grasas saturadas vy
azucares. Algo similar ocurre con las
galletitas especiales para los mas
pequefios, lo que obliga a los mayores 5 pyplicidad.php

a prestar especial atencion al

etiquetado de los productos.*’

Las empresas alimentarias destinan una cantidad considerable de dinero para
hacer publicidad, la mayor parte dirigida a anuncios de TV, emplean una gran variedad
de estrategias creativas para promocionar los alimentos y atraer a los nifios, entre
ellas vincular los productos con héroes infantiles y protagonistas de dibujitos

animados, con juegos, diversién, accion y aventura, humor, magia y fantasia.*?

*! Rodriguez, A., "Nifios "envenenados" por la tele” en EI Mundo, suplemento Salud,
Alimentacioén, 27 de noviembre de 2004.
*2 Informe “La publicidad de alimentos poco saludables dirigida a nifios en Europa” primera fase
del proyecto “Nifios, Obesidad y enfermedades crdnicas asociadas evitables”.2004
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De un andlisis de 895 anuncios, grabados durante la franja horaria de
programacion infantil, la categoria alimentos ocupaba la tercera posicién en cuanto al
indice de aparicion, un 15% de los anuncios correspondian a alimentos, porcentaje
Uunicamente superado por la publicidad de juguetes que representaba un 37% vy la
autopromocion de la cadena con un 18%. Los principales alimentos publicitados eran:
cereales azucarados, bebidas gaseosas, dulces, aperitivos salados, productos lacteos
y restaurantes de comida rapida. Dentro de los argumentos que promocionaban el
producto se encontraban, la presencia de un personaje famoso, real o animado; la
asociacion del producto con el deporte y la energia, la diversion, el placer, la
aceptacion social. La promocion era el recurso mas importante en torno al cual se
desenvolvian casi el 50% de los anuncios de alimentacion, los tipos de promocion
observados eran: sorteos, regalos directos y asociacién con éxitos cinematograficos.*®

Existe una correlacién positiva entre el numero de horas frente al televisor y los
alimentos pedidos por los nifios. La mayor exposicidén a los anuncios comerciales
sobre alimentos en television produjo que los nifios los recordasen mas que otros, lo
cual destaca la efectividad de las campafas publicitarias dirigidas a los jévenes. Se
reconoce que los anuncios sobre alimentos aumentan el conocimiento de los nifios
sobre los nombres comerciales, promueven actitudes positivas hacia el consumo,
modifican conceptos acerca de los alimentos anunciados, alientan la demanda y
estimulan la compra directa.**

En general, la publicidad comercial de alimentos y bebidas dirigida a nifios esta
dominada por productos poco saludables. Los fabricantes de estos productos estan
empleando de manera creciente estrategias de publicidad sofisticadas y globales para
promocionar sus productos directa e indirectamente a los nifios.

La ingestion de los alimentos es una accion compleja, regulada mediante
mecanismos fisioldgicos y psicoldgicos, motivados por la necesidad del organismo
para mantenerse vivo y saludable, los mecanismos psicolégicos pueden ser
provocados por los estimulos audiovisuales que incitan al consumo, al suministrase
estimulos psico sensoriales se incrementa el deseo y la necesidad de comer.

Se reconoce la necesidad de regular la publicidad con el objetivo de proteger a
los nifos. Si bien la obesidad se origina por diversas causas, la restriccion de la
publicidad de alimentos poco saludables dirigida a nifios, es un elemento mas a

considerar dentro de una estrategia integral para prevenir la obesidad.

*3 Francés Barceld, M., Gonzalez Diaz, C. “Calorias herzianas, el aporte complementario a la
dieta de los nifos”. http://www.portalcomunicacion.com/ocs/esp/mon_det.asp?id_document=3
* Maryam, A., Medi, M.R., Mosoomeh K.M. y colaboradores. “Food Advertising on Iranian
Children’s television: A content analisis and an Experimental Study with Junior High School
Students”. Ecology of food and Nutrition 44 (2): 123-133, 2005.
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Las tasas de obesidad han aumentado considerablemente, han alcanzado
caracteres de epidemia mundial, hasta el punto de catalogarse como una de las
enfermedades cronicas mas importantes del momento, en este contexto nace en
Espafa la Estrategia para la Nutricion, Actividad Fisica y Prevencién de la Obesidad,
mas conocida como Estrategia NAOS, lanzada por el Ministerio de Sanidad y
Consumo, en ella se elaboro el Cddigo de Autorregulacién de la Publicidad de
Alimentos, denominado Cédigo PAOS*, en él se establecen reglas para guiar a las
empresas respecto al desarrollo, ejecucion y difusién de sus mensajes publicitarios
dirigidos a menores de 12 afios.

Sefiala también que los anuncios dirigidos a nifios deberan evitar el uso de una
presion comercial excesiva, por lo que no se hara un llamado directo a los menores a
la compra del producto anunciado explotando su inexperiencia o su credulidad, ni se
incitara a que pidan o persuadan a sus padres 0 a otras personas para que compren
los producto anunciados. Apunta ademas a que en ningun caso se explotara en la
publicidad la confianza de los menores a sus padres, profesores u otras personas,
como profesionales de programas infantiles o personajes, reales o ficticios, de
peliculas o series de ficcidn, solo podran participar en campafas de salud publica y
educativas, donde el fin sea especificamente promover habitos saludables.

En Europa se lanzé un proyecto para dar batalla a la pandemia de la obesidad,
en el que se unieron de todas las fundaciones europeas del corazon, este fue
denominado Ninos, obesidad y enfermedades cronicas asociadas evitables. El
proyecto se desarrollara en tres fases, la primera de ellas se centra en la publicidad de
alimentos dirigida a nifos, reconoce que los cambios a realizar en la forma de
publicitar y promocionar los alimentos a los nifios es tan solo una de las formas para
combatir el sobrepeso y la obesidad en la infancia. Segun debela el informe de esta
primer fase, que ya fue finalizada,

“la mayoria de los alimentos que se anuncian son ricos e grasas

saturadas, azUcar o sal y pobres en minerales esenciales, vitaminas y

otros componentes de la dieta sana.”®

La frecuencia de spots televisivos de productos alimentarios de este tipo en el
conjunto de todos los anuncios dirigidos a menores varia de un pais a otro, por
ejemplo de un 49% de lItalia a un 100% en Dinamarca y Reino Unido, existe un
acuerdo generalizado acerca de que la estrategia debe ser comun para combatir esta

mala influencia.

% Codigo PAOS. http://www.autocontrol.es/pdfs/cod_%20Paos.pdf
*® Informe “La publicidad de alimentos poco saludables dirigida a nifios en Europa” primera fase
del proyecto “Nifios, Obesidad y enfermedades crdnicas asociadas evitables”.2004
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Si bien la mayoria de los paises reconoce la necesidad de proteger a los nifos
de los anuncios y la publicidad en general, muy pocos tienen legislacién especifica
sobre publicidad de alimentos dirigidas a nifios. Por su parte, las empresas
alimentarias y de publicidad, defienden sus intereses comerciales, tratando de debilitar
las regulaciones estrictas y resistiéndose a introducir las medidas. Los gobiernos han
reaccionado de diferente manera a estas presiones, Noruega y Suecia ha optado por
prohibir los anuncios televisivos dirigidos a nifios

A raiz de los datos obtenidos en el proyecto que analizamos, se plantean en el
informe, las siguientes recomendaciones:

“Los anuncios de alimentos poco saludables emitidos en TV y dirigidos

a nifios deberian ser prohibidos”...

“Deberian introducir medidas adicionales para proteger a los nifios de

cualquier forma de publicidad de alimentos poco saludables, incluyendo

la realizada en colegios, Internet o cualquier otro medio de

comunicacion”.*’

7 Ibid.
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Disefio Metodologico

En el presente trabajo de investigacion se realiza un experimento, en el que se
lleva a cabo una manipulacién intencional de la variable independiente para ver su
efecto y relacion con la variable dependiente’, para su realizacion tomamos cuatro
grupos escolares, correspondientes a 3° y 4° grado.

El disefio de investigacién utilizado es el de cuatro grupos de Solomon, donde
dos de los grupos son experimentales (G;y G3) y dos de control (G, y G4). Los
primeros reciben el mismo tratamiento experimental y los segundos no reciben
tratamiento.

El tratamiento o estimulo, consiste en mostrarles un video de corta duraciéon en
donde se muestran una serie de publicidades.

Uno de los grupos experimentales y uno de los de control reciben una prueba
previa, en la que se realiza una encuesta, para conocer un punto de referencia inicial y
ver que nivel tenian los grupos en la variable dependiente antes del estimulo. Posterior
al tratamiento, se les administra una nueva prueba, a los cuatro grupos, en la que
contestan una encuesta similar a la inicial, con el objetivo de poder comparar luego
todas las mediciones.

El disefio puede diagramarse de la siguiente manera:

Cuadro n° 1: Estructura formal del Disefio
de Cuatro Grupos de Solomon

RG; () X (OF
RG; O3 - O4
RG3 X Os
RG,4 - Os

Donde:

R = Asignacion al azar

G = Grupo de sujetos (G4 grupo 1, G, grupo 2 etc.)

X = Tratamiento, estimulo o condicién experimental (presencia de algun nivel o
modalidad de variable dependiente)

O = Una medicion a los sujetos del grupo (prueba, cuestionario, observacion, etc)
Si aparece antes del estimulo o tratamiento se trata de una preprueba (previa al
tratamiento). Si aparece después del estimulo se trata de una postprueba (posterior al
tratamiento).

- = Ausencia de estimulo (nivel “cero” en la variable independiente). Indica que se
trata de un grupo control.

! Sampieri, Metodologia de la investigacion; Capitulo 6, p. 169.
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Los efectos del tratamiento, es decir los efectos de haber visto las publicidades,
se determinan comparando las cuatro post pruebas. Pudiendo de este modo comparar
los resultados de los grupos que vieron las publicidades de los que no las vieron.

Tedricamente O, deberia ser igual a Os por que ambos grupos recibieron el
mismo tratamiento, igualmente, O, y Og deberian tener el mismo valor por que ninguno
recibié estimulo experimental. Sin embargo puede ser que O, # Os y O4 # O, ya que
existe una diferencia entre estos grupos y es la pre prueba, las diferencias en los
resultados pueden atribuirse al efecto de la pre prueba. La ventaja del disefio es que
podemos verificar estos efectos, la pre prueba puede incluso interactuar con el
tratamiento experimental, como en el caso del G;.

Solo Gy recibe prueba inicial y estimulo (ve el video). G, recibe pre prueba y
post prueba sin estimulo. G; recibe el estimulo y luego realiza la post prueba. G4 solo
realiza post prueba.

A través de la comparacion de los diferentes resultados podremos determinar
el efecto del tratamiento, es decir de qué manera estos se ven modificados luego de
haber visto las publicidades. Pero como dijimos anteriormente no solo el tratamiento
puede modificar los resultados sino también una serie de variables extrafnas que
describiremos a continuacion.

Las fuentes mas comunes de invalidacion externa son las siguientes:

1. Efecto reactivo o de interaccién de las pruebas

Se presenta cuando la pre prueba aumenta o disminuye la sensibilidad o la
calidad de la reaccion de los sujetos a la variable experimental. Esto quiere decir que
el hecho de haber recibido una pre prueba puede alterar la calidad de los resultados o
modificar la reaccion de los sujetos al estimulo. Al haber realizado la encuesta y tener
mas informacioén puede modificar la reaccion ante el experimento.

2. Efecto de interaccion entre los errores de seleccion y el tratamiento

experimental
Este factor se refiere a que se elijan personas con una o varias caracteristicas

que hagan que le tratamiento experimental produzca un efecto, que no se daria si las
personas no tuvieran esas caracteristicas.

3. Efectos reactivos de los tratamientos experimentales

La "artificialidad" de las condiciones puede hacer que el contexto experimental
resulte atipico respecto a la manera en que se aplica regularmente el tratamiento.

4. Interferencia de tratamientos multiples

Si los tratamientos no son de efecto reversible; es decir, si no se pueden borrar
sus efectos, las conclusiones solamente podran hacerse extensivas a las personas

que experimentaron la misma secuencia de tratamientos.
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5. Imposibilidad de replicar los tratamientos

Cuando los tratamientos son tan complejos que no pueden replicarse en
situaciones no experimentales, es dificil generalizar a éstas.

Para lograr una mayor validez externa, es conveniente tener grupos lo mas
perecidos posible a la mayoria de las personas a quienes se desea generalizar y
repetir el experimento varias veces con diferentes grupos. También, tratar de que el
contexto experimental sea lo mas similar posible al contexto que se pretende
generalizar.

Para determinar el efecto del tratamiento y de estas variables se deben
comparar las mediciones obtenidas en cada grupo, antes y después de haberles
mostrado la publicidad y contrastarlas con las obtenidas en los grupos de control, de la

siguiente manera:

Cuadro n° 2: Célculos para determinar el efecto del tratamiento.

Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas

0, -0
0O,— O; = Efecto de las variables externas
Os — O; = Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas

Os — O; = Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas
O¢— O; = Efecto de las variables externas
Os— O3 = Efecto de las variables externas

Efecto del tratamiento (TE) = Efecto del Tratamiento + Efecto de las
V. Externas (EXT) — Efecto de las V. Externas

TE+EXT=O5—O1+O§

2
EXT= 06— 01+ O3
2
TE = O, _%_06 _%

Adaptado: Sampieri, Metodologia de la investigacion; Capitulo 6, p. 169.
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La diferencia entre la medicion de la post prueba (O;) y la pre prueba (O4) en el
grupo 1, sefiala la presencia del efecto producido por la publicidad mostrada y la
presencia de otro tipo de variables ya sefaladas.

En cambio, la diferencia entre la medicion de la post prueba (O,) y la pre prueba
(O3) del grupo 2, muestra diferencias producidas por otras variables y no por efecto de
la publicidad, ya que este grupo no fue expuesto al tratamiento.

La diferencia entre la post prueba del grupo 3 (Os) y Oy, esta influida por la
presencia de variables extrafas, ya que O; corresponde a la medicién del grupo 1
antes de haber visto la publicidad, pero también indica parte del efecto de haber visto
la publicidad que se refleja en la medicion del grupo 3. Lo mismo ocurre cuando se
realiza la diferencia entre Oz y Os.

Por ultimo, las diferencias entre Og— O; y Og — O3 , sefalan solo los efectos de
las variables externas dado que en ninguna de las mediciones hay efecto de la
publicidad, ya que el grupo 4 (O¢) es de control, no se expone al tratamiento y O; - O3

son pre pruebas.

Las variables escogidas para la elaboracion del trabajo son las siguientes:

=  Sexo

= Publicidades televisivas de alimentos

Definicién Conceptual: técnica que utilizan las empresas alimentarias para la

difusién de un producto o marca con fines estrictamente comerciales.

Definicién Operacional: publicidades de alimentos grabadas en los canales

Disney Channel y Cartoon Network grabadas durante el mes el octubre de
2008, el los horarios de 9 a 13y de 17 a 20 hs.

=  Eleccion de alimentos

Definicion Conceptual: resultado de una compleja interaccion entre procesos

biolégicos, sociales y culturales, de los cuales las preferencias y aversiones
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alimentarias, los valores, el simbolismo, las tradiciones y las caracteristicas

organolépticas del alimento desempefian un papel muy importante.?

Definicién Operacional: aquellos alimentos que los nifos eligen luego de haber

sido sometidos al estimulo, es decir luego de ver el video con publicidades.

Los datos se obtienen de una encuesta, que se realiza en forma personal.

Fuentes de informacion sobre los alimentos

Definicion Conceptual: son las diferentes fuentes a través de la cuales conocen

los alimentos y sus caracteristicas, entre ellas se destacan familiares y amigos,
comercios y medios de comunicacion como medios graficos, audiovisuales y

exteriores.

Definicion Operacional: se indagaran cuales son las principales fuentes de

informacién a través de una encuesta que se realiza en forma personal.

Factores sensoriales que influyen en la eleccién de los alimentos

Definicion Conceptual: son los diferentes factores que estan implicados en las

conductas alimentarias, las caracteristicas sensoriales u organolépticas de un
alimento condicionan su eleccion, el gusto, el olor, la textura, el color, el

aspecto, la presentacion y las caracteristicas visuales de un alimento.

Definicion Operacional: identificaremos los principales factores mediante una

encuesta.

Para la realizacion de la investigacion el primer paso consiste en tomar contacto

con las publicidades de alimentos dirigidas a los nifios, considerando los principales

canales destinados a ellos, teniendo en cuenta la edad, como Disney Channel y

Cartoon Network. Una vez seleccionados los canales se procede al relevamiento de

las publicidades presentes y a su posterior seleccion. Se graban durante una semana

por la mafana y por la tarde, el horario elegido es de 9 a 13 hs y de 17 a 20 hs,

teniendo en cuenta que el horario escolar de la muestra seleccionada es por la tarde.

2 Abaceta Bartrina, J., Nutricion comunitaria, 2° ed.; Barcelona, Espafia, Masson Editorial,
2001, p 215.
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Luego de la totalidad de las publicidades grabadas se eligen aquellas acordes al
objetivo del estudio.

Se elabora un video con las siguientes publicidades: chicle Bazooka menta
tornado, Serenito Choco Splash, galletitas Formis, jugo Cepita y cereales Chocolino.
Luego, se eligen 5 alimentos que compitan con cada uno de ellos para poder darles a
elegir entre un alimento publicitado y otro no, pero con iguales caracteristicas, por lo
que se eligen alimentos lo mas similares posibles en cuanto a forma, sabor, prestigio,
envase, etc. Al momento de elegir entre los dos alimentos se les muestra cada uno de
ellos en forma directa, para que puedan reconocerlos e identificarlos.

La recoleccion de los datos se realiza en varias etapas. La primera es la
correspondiente a la prueba previa donde se les realiza a un grupo experimental y a
un control, una encuesta cuyo objetivo es identificar que productos preferian los nifios,
se les daba a elegir los productos. También se cuestiona a cerca de los motivos de
eleccion de dichos productos, conocimiento, consumo y frecuencia de consumo.

La segunda etapa corresponde a la exposicion de los nifos, donde se les
muestra el video con las publicidades de los productos seleccionados, que ademas
incluye al inicio y al final un pequefio capitulo de dibujos animados, buscando simular
una situacion cotidiana del nifilo mirando television en el que las publicidades se ven
como corte de una programacion, al que normalmente estan prestando mayor
atencion. Solo ven el video los grupos G; y Gs.

La tercera corresponde a la post prueba, esta se administra inmediatamente
después de concluido el tratamiento, es decir de mostrado el video, donde
nuevamente se les realiza una encuesta similar a la inicial con el objetivo de
determinar que productos prefieren, luego de la exposicion, cuales son los principales
motivos de eleccién, conocimiento, consumo y frecuencia de los mismos y ademas
incluye dos preguntas con el objetivo de conocer que publicidad les gusta mas y su
principal caracteristica. La realizan todos los grupos.

La eleccion del nifio del producto anunciado puede deberse a otras razones o
causas como la calidad del producto, su precio, caracteres organolépticos, prestigio de
la marca, etc., por lo que tratamos de controlar las posibles influencias de estas
buscando alimentos lo mas similares posibles. De todos modos, el experimento arriba
solo a conclusiones de los efectos inmediatos a la exposiciéon de una publicidad, ya
que no podemos determinar el efecto de las exposiciones anteriores, ni sucesivas,
dado que los nifios han sido expuestos a lo largo de la vida a otras publicidades.

Para la realizacién del estudio el instrumento seleccionado son dos encuestas
una previa y una posterior, las mismas son andénimas y son completadas por los nifios

con ayuda del encuestador. La escuela nos designa la biblioteca como espacio para
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poder realizarlas, si bien los alumnos la completaban en forma individual, un
encuestador los guia en la forma que debian hacerlo, dado que se efectia en horas no
curriculares y que no se dispone de mucho tiempo, se encuestan a tres nifios a la vez.

A continuacion se adjunta el consentimiento informado y las encuestas.
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Pre prueba

Consentimiento informado del familiar responsable

“Publicidades televisivas y eleccion de alimentos y golosinas” es un trabajo de investigacion que se implementa desde el Departamento
de Metodologia de la Universidad Fasta.

En donde se realiza la siguiente encuesta para conocer que alimentos y golosinas eligen los nifios y su relacion con las publicidades
televisivas.

Se garantiza el secreto estadistico y la confidencialidad de la informacién brindada por los participantes exigidos por la ley.

Por esta razdn solicitamos su autorizacion para participar de este estudio que consiste en mostrarles un video con publicidades y luego
realizarle una serie de preguntas a su hijo para conocer que alimentos y golosinas eligen, cuales son las principales vias a través de las
cuales conocen dichos alimentos y si consumen habitualmente alguno de ellos.

Agradecemos su colaboracion.

en mi caracter de madre / padre / tutor autorizo la realizacién de la encuesta para el trabajo de
investigacion “Publicidades televisivas y eleccidon de alimentos y golosinas”, habiendo sido informado y entendiendo los objetivos y
caracteristicas del mismo.

Fecha: ...oiiiiiiiiiiiiiiiin, Firma:i. .o

! - 3Arroyos
A A E" Cereales para el devayune
A e A
==l
& 5
"
B B i B

2. (Qué te gusta del alimento que elegiste?, marca con una X solo una respuesta.

a) Sabor I:l I:l I:l I:l l:l
b) Forma 1 1 L1 L1 L1
c) Envase/ envoltorio |:| |:| |:| |:| :I
d) Sticker/ regalo :' :I :I :I I:I
¢) Otros 1 1 —1 1 L1
3. ¢Conocias los alimentos?, marca con una X tu respuesta.
a) Si, conocia los dos 1 | 1 1 1
b) Si, conocia A |:| |:| |:| :I :I
¢) Si, conocia B 1 1 1 1 |
d) No los conocia |:| I:l :l :l l:l
4. Si larespuesta anterior fue Si ¢ De donde los conoces?, marca con una X solo una respuesta.
a)TV C 1 1 1 L1 L]
b) Revistas 1 1 [ L1 [
¢) Carteles/ letreros via publica 1 1 1 1 L1
d) Kiosco / supermercado :l :l l:l I:I l:l
€) Lo compran en mi casa 1 1 1 1 1
) Lo comen mis amigos / hermanos [ ] L1 L] [ ]
g) Otros |:| |:| :I :I :I
5. ¢Comes habitualmente alguno de los alimentos?, marca con una X tu respuesta.
a) Si, como los dos 1 1 1 1 1
b) Si, como A I:l :l :l I:I l:l
¢) i, como B L] L] L] [ ] L1
d)No 1 1 1 L] L1
6. Si larespuesta anterior fue Si ¢ Con qué frecuencia comes el o los alimentos?, marca con una X solo una respuesta.
a) Todos los dias |:| :' :I :I I:I
b) 4 a 6 veces por semana ] 1 1 1 |
c) 2 o 3 veces por semana :I :l :I :I I:I
d) 1 vez por semana :' :I :I :I I:I
e) Menos de una vez por semana |:| I:l I:l I:l I:l
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Disefio Metodoldgico

Post prueba

Consentimiento informado del familiar responsable

“Publicidades televisivas y eleccién de alimentos y golosinas” es un trabajo de investigacion que se implementa desde el Departamento de Metodologia de la
Universidad Fasta.

En donde se realiza la siguiente encuesta para conocer que alimentos y golosinas eligen los nifios y su relacién con las publicidades televisivas.

Se garantiza el secreto estadistico y la confidencialidad de la informacion brindada por los participantes exigidos por la ley.

Por esta razén solicitamos su autorizacion para participar de este estudio que consiste en mostrarles un video con publicidades y luego realizarle una serie
de preguntas a su hijo para conocer que alimentos y golosinas eligen, cuales son las principales vias a través de las cuales conocen dichos alimentos y si
consumen habitualmente alguno de ellos.

Agradecemos su colaboracion.

YO0 en mi caracter de madre / padre / tutor autorizo la realizaciéon de la encuesta para el trabajo de investigacion
“Publicidades televisivas y eleccién de alimentos y golosinas”, habiendo sido informado y entendiendo los objetivos y caracteristicas del mismo.

Fecha: ..........ccovvvveeiiiiiiiinnns Firma:.....occoooeeiiiiiiiiiinniee,
N2 de encuesta: ..................... Nombre: .........cc...ooooot 1 Edad: ..........
1. (Cuédl es la publicidad que mas te gusto?
Bazzoka tl Serenito choco I:l Formis I:I Cepita I:l Chocolino I:I
Splash
2. ¢Qué es lo que maés te gusto de esa publicidad?
Musica 1 Personajes 1 Alimento | La historia | Otros |

#= 3Arroyos

Cervaler para ol desayuns

L4

§

" Lo Virginia

2. ¢Qué te gusta del alimento que elegiste?, marca con una X solo una respuesta.
a) Sabor

b) Forma
c) Envase/ envoltorio

d) Sticker/ regalo

i

e) Otros

3. ¢Conocias los alimentos?, marca con una X tu respuesta.
a) Si, conocia los dos

b) Si, conocia A

c) Si, conocia B
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a) TV

b) Revistas

c) Carteles/ letreros via publica
d) Kiosco / supermercado

€) Lo compran en mi casa

f) Lo comen mis amigos / hermanos

g

g) Otros

5. ¢Comes habitualmente alguno de los alimentos?, marca con una X tu respuesta.
a) Si, como los dos

b) Si, como A

c) Si, como B

U0

d)No

6. Si la respuesta anterior fue Si ¢Con qué frecuencia comes el o los alimentos?, marca con una X solo una respuesta.
a) Todos los dias

b) 4 a 6 veces por semana
c) 2 0 3 veces por semana

d) 1 vez por semana
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e) Menos de una vez por semana
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Analisis de datos

El estudio se realiz6 en el mes de noviembre y diciembre del afio 2008, en una

muestra de 112 alumnos de 3° y 4° grado que asisten a la escuela n°® 13 Justo Rufino

Barrios de la cuidad de Balcarce. El 54% del total de la muestra son nifas y el 46%

nifos, las edades estan comprendidas entre 8 y 11 anos (Grafico n°® 1).

Grafico n° 1: Distribucién de la muestra por sexo y edad.

O/
100%e n =112
80206
6020 43%0 4204
38% 22E0,
40906 23%
17%
20206
2% 0%
o% T
8 anos 9 afos 10 anos 11 afos
‘ O Nifias O Nifios

Fuente: elaboracion propia.

Para la realizacién del experimento formamos cuatro (4) grupos al azar, ellos

quedan conformados de la siguiente manera:

Tabla n® 1: Distribucién de la muestra por grupo y sexo.

Grupo Total
Nifias Nifios
1 15 54% 13 46% 28
2 14 52% 13 48% 27
3 17 57% 13 43% 30
4 14 52% 13 48% 27
Total 60 52 112

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis de datos

Grafico n° 2: Distribucion de la muestra por grupo y edad.
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Fuente: elaboracion propia.

En el grupo 1, sélo un alumno esta ausente el dia de la post prueba, este dato se
toma en los resultados, teniendo en cuenta la posible perdida de participantes en los
grupos por la mortalidad experimental.

Recordemos que el grupo 1 es experimental, se realiza inicialmente pre prueba,
luego se les muestra el video, y se vuelve a encuestar. El grupo 2, es de control, se
realiza pre prueba y post prueba, sin recibir tratamiento. El grupo 3, al igual que grupo
1, es experimental ve el video y luego realiza la encuesta, sin recibir pre prueba. Por
ultimo, el grupo 4, control, sélo realiza la post prueba sin recibir ni pre prueba ni
tratamiento.

Cuando se les da a elegir entre chicle Bazooka y Bubbaloo (ambos sabor menta)
tanto en la pre prueba del Grupo 1, como en el Grupo 2, sélo el 11% elige Bazooka,
este porcentaje aumenta en la post prueba del Grupo 1 a 52%, luego de recibir el
tratamiento, es decir, luego de ver el video con la publicidades. En el grupo 2, se
obtienen valores similares a la prueba inicial, ya que el 15% elige Bazooka, este grupo
que corresponde a control, no recibe tratamiento. En el grupo 3, el 40% de los nifios lo
elige, habiendo recibido el tratamiento antes de realizar la encuesta y por ultimo en el

grupo 4, que al igual que el 2 es control sin recibir tratamiento, lo elige el 19%.
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Analisis de datos

Grafico n° 3: Distribucién de la eleccion de Bazooka segun grupos.
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Fuente: Elaboracion propia.

Del analisis del grafico n°® 3, se evidencia que en el grupo 1 (G1) luego de ver el
video aumenta en forma considerable el porcentaje de nifios que elige el alimento
publicitado, no asi en el grupo 2 (G2), que no ve el video. También se ve en el grupo 3
(G3) el segundo mayor porcentaje, luego de recibido el tratamiento. Los porcentajes
mas bajos se ven en las grupos que no recibieron estimulo.

Para poder determinar el valor real del efecto del tratamiento, es decir el efecto
producido por haber sido expuestos a la publicidad del producto en cuestion
(Bazooka), se debe tener en cuenta también el efecto de las variables externas, entre
ellas el efecto interactivo de las pruebas y del tratamiento experimental, errores de
seleccion. Para determinar el efecto de todas estas variables se deben comparar las
mediciones obtenidas en cada grupo, antes y después de haberles mostrado la
publicidad y contrastarlas con las obtenidas en los grupos de control.

Las mediciones u observaciones resultantes fueron:

Tabla 1: Porcentajes por grupo que eligieron Bazooka

Gl O =11% X 02 =52%
G2 03=11% - O4=15%
G3 - X Os = 40%
G4 - - O6=19%

Fuente: elaboracion propia

A continuacién y por Unica vez se adjunta el calculo efectuado para determinar el

efecto del tratamiento, luego de ver la publicidad de los chicles Bazooka.
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Analisis de datos

Cuadro n° 3: Calculo para determinar el efecto del tratamiento en Bazooka.

Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas 0;,-04=41%
Efecto de las variables externas 04— 03=4%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas O5—-04=29%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas Os5 - 03 =29%
Efecto de las variables externas Os—01=8%
Efecto de las variables externas O6—03=7%

Efecto del tratamiento (TE) = TE + EXT — EXT

TE + EXT = 05— (O; + 03) / 2
TE + EXT = 40% - (11% + 11%) / 2 = 29,09%

EXT= Og— (O; + O3)/ 2
EXT =19% - (11% + 11%) / 2 = 7,61%

TE:OS_%_QS_%

TE = 21,48%

Luego de realizados los calculos, comparados los resultados de las pruebas y
discriminado el efecto de las variables externas, podemos decir que el efecto del

tratamiento muestra un aumento en la elecciéon de Bazooka del 21,48%.
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Analisis de datos

Al momento de elegir entre chocolatada Cindor y Serenito Choco Splash, el 36%
de los nifios del Grupo 1 eligen Serenito en la pre prueba, y el 22% lo eligen en el
grupo 2. En la post prueba el porcentaje del grupo 1 aumenta a 63% y en el grupo 2
baja a 15%. En el grupo 3, el 50% de los nifios lo elige, habiendo recibido el

tratamiento antes de realizar la encuesta y por ultimo en el grupo 4, el 22% lo elige.

Grafico n° 4: Distribucién de la eleccidn de Serenito segln grupos.
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Fuente: Elaboracion propia.

Si analizamos los resultados del grafico n°® 4 vemos que en el grupo 1 (G1) hay
un aumento importante en la eleccion del alimento publicitado luego de ver el video, no
asi en el grupo 2 (G2), que no ve el video. También se ve en el grupo 3 (G3) el
segundo mayor porcentaje de eleccion de Serenito, luego de recibido el estimulo. Los
porcentajes mas bajos se ven en los grupos que no recibieron tratamiento.

Luego de realizados los calculos y comparando los resultados de las pruebas se
determina el efecto del tratamiento que evidencia un aumento en la elecciéon de
Serenito del 27,78%. (ver anexo n°1)

En estos dos casos, vemos que cuando el estimulo o tratamiento se junta con la

preprueba se observa un efecto importante, obteniendo los maximos porcentajes.
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Analisis de datos

Con respecto a las galletitas, se les da a elegir entre Tortitas y Formis, ambas
sabor vainilla rellenas de chocolate. En la pre prueba del Grupo 1 el 64% elige Formis
y en el grupo 2, el 67%. En la post prueba el porcentaje del grupo 1 aumenta a 78% y
en el grupo 2, baja a 63%. En la post prueba del grupo 3 y 4, los resultados son

iguales, el 63% de los nifos eligen Formis.

Grafico n°5: Distribucion de la eleccion de Formis segln grupo.
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Fuente: Elaboracion propia.

Analizando el grafico anterior podemos decir que los porcentajes que eligen las
galletitas publicitadas en los grupos que son expuestos al tratamiento y los que no son
expuestos, no varian en grandes medidas. De hecho el G3 y el G4, uno recibiendo
tratamiento y el otro no, tienen los mismos valores. Por lo tanto en este grupo no se ve
un efecto importante del tratamiento.

Una vez realizado el calculo, el efecto del tratamiento no indica un aumento

significativo en la eleccion de Formis, este es solo del 0,37%. (Ver anexo n° 1).
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Analisis de datos

En el caso de los jugos, deben elegir entre Baggio y Cepita, en la pre prueba el
57% de los nifios eligen Cepita en el grupo 1, y el 81% en el grupo 2, en el primer
grupo luego de la exposicion el porcentaje de nifios que elige el producto publicitado
aumenta a 85% y en la post prueba del grupo 2 el 78%. En el grupo 3, el 87% y en
grupo 4 el 52%.

Grafico n° 6: Distribucién de la eleccion de Cepita segin grupo.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico n°® 6 vemos que los porcentajes de eleccion del Cepita aumentan en
el G1, luego de la exposicion. Si bien los valores del G2 son similares en las pruebas,
son altos comparando el otro grupo control G4.

El efecto del tratamiento indica un aumento en la eleccién de jugo Cepita de
34,81%. (Ver anexo n° 1).
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Analisis de datos

Por ultimo, se les da a elegir entre dos variedades de cereales de chocolate, de
las marcas 3 Arroyos y Chocolino. En la pre prueba del grupo 1 el 70% elige
Chocolino, en el grupo 2 el 81%, este ultimo valor no se modifica en la post prueba,
pero si en el grupo 1 hay un aumento a 78%. En el grupo 3, el porcentaje es el mayor
93% y en grupo 4, el 74%.

Grafico n° 7: Distribucion de la eleccion de Chocolino segun grupo.
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Fuente: Elaboracién propia.

Analizando el grafico vemos que luego de ver el video en el grupo 1 el
porcentaje de eleccion de chocolino aumento. Los valores mas altos de eleccion
corresponden al grupo 3, que también fue expuesto al tratamiento.

El resultado del andlisis de los valores indica que el efecto del tratamiento

aumento la eleccién de Chocolino 19,26%. (Ver anexo n° 1)
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Analisis de datos

El gréafico n® 8 muestra el incremento en la eleccion de cada uno de los alimentos

publicitados, una vez aplicado el estimulo, en él se ve en orden decreciente el efecto

producido

Grafico n° 8: Efecto del tratamiento segun alimento.
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Fuente: Elaboracion propia.

Al preguntar sobre los principales motivos de eleccién en la mayoria de los
casos, la principal razén elegida es el sabor del alimento, aunque alimentos con una
forma atractiva como las galletitas, presentan esta caracteristica como segunda opcién
asi como productos que traen regalo o sticker.

En el caso de los chicles, el 86% contesta como principal motivo de eleccion el
sabor, al igual que en las chocolatadas (92%) y en los jugos (93%). Al preguntar por
las galletitas y los cereales los valores son diferentes, ya que en ambos casos el
producto publicitado tiene un sticker o regalo. En las galletitas el 59% contesta el
sabor, el 23% dice elegirlas por la forma y el 17% por el regalo; en el caso de los
cereales el 72% contesta el sabor y el 19% por el sticker que trae el producto.

Los graficos que se muestran a continuacion, detallan los resultados por

producto. (Graficos n° 9, 10, 11, 12y 13)
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Analisis de datos

Grafico n° 9: Principales motivos de eleccion de los chicles.
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Fuente: elaboracion propia.

Grafico n°® 10: Principales motivos de eleccién de las chocolatadas.
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Fuente: elaboracion propia
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Analisis de datos

Grafico n° 11: Principales motivos de eleccién de las galletitas.
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Grafico n°® 12: Principales motivos de eleccion del jugo.
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Fuente: elaboracion propia.
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Analisis de datos

Grafico n° 13: Principales motivos de eleccion de los cereales.
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Fuente: elaboracion propia.

Al indagar sobre las principales vias a través de las cuales los nifios conocen los

alimentos, las respuestas mas frecuentes, corresponden a las siguientes opciones: TV,

kioscos y supermercados o lo compran en mi casa.

Los resultados varian segun el producto, de la siguiente manera:

Chicles, el 48% por la TV y el 44% por kioscos o supermercados. En las

chocolatadas, el 56% responde la TV, el 27% kioscos/ supermercados y un 10% lo

compran en mi casa. Con respecto a las galletitas el 40% dice conocerlas por la TV y

el 37% por kioscos o supermercados. En los jugos el mayor porcentaje corresponde a

kioscos y supermercados (42%), en segundo lugar la TV (35%) y en tercer lugar (17%)

lo compran en mi casa. Por ultimo en los cereales, la TV es la opcién mas elegida

(57%), luego kioscos y supermercados (21%) y lo compran en mi casa (11%).

A continuacién se muestra en los graficos los resultados obtenidos por producto.

Grafico n°® 14: Principales vias a través de las cuales conocen los chicles.
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Fuente: elaboracion propia.
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Grafico n° 15: Principales vias a través de las cuales conocen las chocolatadas.

Analisis de datos
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Fuente elaboracion propia

Grafico n°® 16: Principales vias a través de las cuales conocen las galletitas.
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Fuente: elaboracion propia
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Analisis de datos

Grafico n°® 17: Principales vias a través de las cuales conocen los jugos.
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Fuente: elaboracion propia.

Grafico n° 18: Principales vias a través de las cuales conocen los cereales.
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Fuente: elaboracion propia.

56



Analisis de datos

A la pregunta, cual es la publicidad que mas te gusto y por que, solo los grupos 1

y 3 responden, por que son los que reciben el tratamiento.
El mayor porcentaje (40%) elige la publicidad de Serenito, en segundo lugar

Bazooka (19%), Formis y Cepita en igual proporcién (14%) y por ultimo Chocolino

(12%). Las principales caracteristicas por la que eligen la publicidad son la musica y

los personajes en igual proporcion (33%).

Grafico n®19: Publicidades més elegida.

Serenito

-
Bazzoka
Fornﬂsi
Cepnai
Choconnoi

Alimento

n =112

0% 20% 40% 609%0

80%0 100%0

Fuente: elaboracion propia.

Grafico n° 20: Principales motivos por los que eligen la publicidad.

16%0

33%0

18%0

33%0

n=112

0O Musica

O Personajes
O Alimento

O Historia

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis de datos

Respecto a la pregunta donde se interrogaba sobre qué alimento conoce, en

general la mayoria conoce los dos alimentos. Las respuestas por alimento son las

siguientes; en el caso de los chicles la mayoria conoce los dos (95%), sélo Bubbaloo

el 4% y solo Bazooka el 1%. Las chocolatadas el 75% conoce las dos, el 22% conoce

s6lo Cindor y el 4% Serenito. Las galletitas el 82% dice conocer las dos, el 14% sdélo

Formis y el 4% Tortitas. En el caso de los jugos, el 79% responde que conoce los dos,

el 15% solo Cepita, el 5% solo Baggio y 1% no conoce ninguno. Por ultimo, en el caso

de los cereales el 50% conoce solo Chocolino, el 41% conoce los dos, el 6% solo 3

Arroyos y 3% ninguno.

Grafico n° 21: Qué alimentos conocen
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Fuente: elaboracion propia.
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Analisis de datos

Cuando se interroga sobre el consumo y la frecuencia, las respuestas varian
segun los alimentos de la siguiente forma: chicles, el 72% dice comer las dos marcas,
el 11% solo comer Bubbaloo, el 10% ninguno y el 7% solo Bazooka. Las chocolatadas,
el 42% toma habitualmente Cindor, el 39% las dos, el 11% ninguna y el 8% sodlo
Serenito. En el caso de las galletitas, come habitualmente las dos el 43%, s6lo Formis
el 35%, solo Tortitas el 13% y ninguna de ellas el 9%. Con respecto a los jugos el 39%
dice tomar solo Cepita, el 36% los dos, el 15% solo Baggio y un 10% no consumirlo.
Por ultimo, el 50% reconoce comer solo Chocolino, el 23% no comer ninguno de los

dos, el 15% comer los dos y un 12% solo 3 Arroyos.

Grafico n° 22: Distribuciéon de alimentos que consumen.
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Fuente: elaboracion propia.

Analizando el grafico anterior vemos que en el caso de los chicles el mayor
porcentaje dice comer las dos marcas. En el caso de las chocolatadas un alto
porcentaje consume el alimento no publicitado (Cindor). En los jugos y galletitas en
proporciones similares consumen el publicitado y las dos marcas y por ultimo en los

cereales el mayor porcentaje come los publicitados. (Chocolino).
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La frecuencia de consumo varia por alimento, de la siguiente manera:

Tabla n° 2: Frecuencia de consumo de los alimentos

Analisis de datos

Porcentajes por alimento

Frecuenciade consumo  Chicles Chocolatadas Galletitas Jugos  Cereales
Todos los dias 20 % 12 % 14 % 14 % 22 %
4 a 6 veces por semana 19 % 5% 11 % 6 % 5%
2 o0 3 veces por semana 23 % 19 % 20 % 16 % 14 %
1 vez por semana 23 % 25 % 32% 32% 19 %
< de una vez por semana 14 % 39 % 23 % 32 % 41 %

Fuente: elaboracioén propia.
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Conclusiones

Para determinar de que manera las publicidades condicionan la eleccién de los
alimentos en nifios de 8 a 11 afios, se realiza un el estudio en una muestra de 112
alumnos de 3° y 4° grado de la escuela n®° 13 Justo Rufino Barrios de la cuidad de
Balcarce.

Realizado el experimento, comparadas las mediciones de cada uno de los
grupos y efectuados los calculos correspondientes para determinar el efecto de las
publicidades en cada uno de los alimentos, se observa que, los efectos fueron
diferentes para cada uno de ellos. En algunos, las publicidades influyeron en la
eleccion del alimento publicitado en mayor medida que en otros. La mayor influencia
se vio en los jugos Cepita, donde el efecto del tratamiento indica que un 34,81 %
modifica su respuesta luego de ver el video. En segundo lugar, se encuentra la
chocolatada Serenito Choco Splash en donde el 27,78 % modifica su respuesta. En
tercer lugar, se ubican los chicles Bazooka con 21,48 %, luego los cereales Chocolino
con 19,26 % y por ultimo vemos que en las galletitas Formis, las modificaciones no
son significativas, ya que el efecto del tratamiento fue solo de 0,37 %. Es decir, que en
este ultimo alimento luego de ver la publicidad no se modifica la eleccién de los nifios.

Por lo tanto, en 4 de los 5 alimentos seleccionados pudimos comprobar que en
una eleccion inmediatamente posterior a la exposicion de las publicidades los nifios
modificaron su eleccion.

No podemos hablar del efecto de las exposiciones sucesivas y repetidas, ni
tampoco de las anteriores al experimento. Podemos si decir, que existe una relacion
entre la eleccién de los alimentos y golosinas, luego de la exposicién, y los alimentos
observados en las publicidades, dado que en la mayoria de los alimentos, a excepcion
las galletitas Formis, la eleccion de ese alimento aumenté.

Respecto al objetivo planteado “determinar de que manera condicionan las
publicidades televisivas la eleccion de alimentos y golosinas”, podemos decir que
estas provocan un aumento en la eleccion de los alimentos que se publicitan.

Por otra parte, de las 5 publicidades la que mas atrajo a los nifios fue la de
Serenito, siendo elegida por el 40% de la muestra. En ella personajes animados y
chicos de la edad, vestidos a la moda, bailaban y cantaban una canciéon muy pegadiza
consumiendo el producto publicitado.

En cuanto a las publicidades seleccionadas éstas emplean diferentes estrategias
para promocionar los productos, entre ellas la presencia de mdusica y dibujos
animados, promocionar regalos coleccionables y stickers. Apelan principalmente a
atraer la atencién de los niflos, mostrando situaciones placenteras y divertidas, con

chicos en edad escolar. Solo una de las publicidades, Cepita, resalta la cualidad
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saludable del producto apelando a los deseos de los padres de alimentar
correctamente a sus hijos.

Es evidente que las estrategias publicitarias son muy importantes y el caso de
Serenito es uno de los ejemplos. La eleccion de éste, luego de ver las publicidades,
fue el segundo en importancia, siendo muy alto el porcentaje de nifios (42%) que
reconoce consumir la marca no publicitada. Esto quiere decir, que aunque la mayoria
dice consumir Cindor la publicidad genera un cambio en esa eleccién, aun hablando
de un alimento tan reconocido en la categoria chocolatadas.

Otro objetivo del presente trabajo es el de identificar los principales motivos por
lo que los nifios eligen un determinado alimento y en este aspecto se encuentra que
en la mayoria de los casos el sabor es la principal caracteristica por la que
seleccionan.

En el caso de las galletitas la forma fue otra caracteristica importante y atractiva
para los nifios, el 23 % eligid esta opcion, ya que el relleno se presenta con diferentes
formas y la presencia de un regalo como tercer motivo, el 17 %. En el caso de los
cereales, en segundo lugar (19 %) eligieron la presencia del regalo o sticker. Estas
caracteristicas, se resaltan en forma importante en las publicidades y solo los
alimentos publicitados las contienen, las galletitas Formis y los cereales Chocolino.
Las Formis traen un taso 3D con la imagen de un animal, ademas del relleno con la
forma de diferentes animales y los Chocolino presentan en forma coleccionable una
serie de stickers de la banda musical de Chocolino, unos mufequitos con la forma del
cereal que bailan y cantan.

Con respecto a las principales vias a través de las cuales conocen los alimentos
vemos que mayoritariamente refieren conocerlos a través de la TV, en segundo lugar
los kioscos y supermercados, y en algunos casos, en forma menos significativa por
que lo compran en sus casas. En los chicles, el 48 % dice conocerlos por la TV, las
chocolatadas el 56 %, las galletitas el 40 % y por ultimo, los cereales el 57 %. Solo en
los jugos el mayor porcentaje corresponde a kioscos y supermercados (42 %) y en
segundo lugar la TV (35 %).

Respecto a qué alimentos conocen, en general la mayoria conoce los dos
productos. En cuanto a los chicles la mayoria conoce las dos marcas (95 %), las
chocolatadas el 75 % dice también conocer las dos, las galletitas el 82 % y en los
jugos el 79 %. Por ultimo, en el caso de los cereales el 50 % conoce solo Chocolino y
el 41 % conoce los dos.

Cuando se interroga sobre el consumo de estos alimentos, las respuestas varian
de la siguiente manera, los chicles la mayoria (72 %) dice consumir las dos marcas.

Las chocolatadas un alto porcentaje (42 %) consume habitualmente Cindor. En el caso
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de las galletitas, las dos el 43 % y Formis el 35 %. Con respecto a los jugos el mayor
porcentaje (39 %) dice consumir Cepita y un 36 % los dos. Por ultimo, el 50 %

reconoce comer solo Chocolino y el 23 % no comer ninguno de los dos cereales.

Luego de ver los resultados del experimento se corroboré la hipétesis
planteada, “las publicidades televisivas condicionan las elecciones alimentarias de los
nifos, aumentando el consumo de alimentos y golosinas publicitados”, Si bien no
evaluamos el consumo® directo, presumimos que de poder consumir algin alimento
luego de ver las publicidades los nifios elegirian en mayor medida aquellos que vieron
en las publicidades.

Por lo tanto, se evidencia la necesidad de proteger a los nifios de los anuncios y
la publicidad en general. Los indices de obesidad, han ido aumentando,
especialmente en nifios, seguido por una creciente preocupacion al respecto. Es
necesario empezar a realizar cambios, aunque se reconoce que los cambios en la
manera de publicitar y, por lo tanto promocionar alimentos a los nifios, son tan solo
una de las formas en las que hay que combatir el sobrepeso y la obesidad en la
infancia. Dado que sus causas son multiples y para ello se necesitaria una gama de
medidas en diversos ambitos.

La cantidad y calidad de la informacién respecto a este tema es escasa, por lo
que seria interesante que se continle investigando para poder tomar las medidas
necesarias, fomentando y trasmitiendo habitos mas saludables para una poblacion que

esta formando sus gustos y habitos en general, y en particular los alimentarios.

% E| consumo de alimentos es el resultado de muchas y complejas interacciones, en él
influyen muchos factores que deben tenerse en cuenta, tales como econdémicos y sociales (el
dinero disponible, la clase social, el nivel de educacion), asi también factores psicoldgicos,
contextos actuales y modas.
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Una vez obtenidas las mediciones de cada grupo por cada alimento, antes y

Anexo n° 1

después de haberles mostrado el video con las publicidades. Realizamos las

siguientes diferencias y las contrastamos con las obtenidas en los grupos de control

SERENITO CHOCO SPLASH

Tabla 2: Porcentajes por grupo que eligieron Serenito.

Gl Oy =36% X 0, =63%
G2 O3 =22% - O4=15%
G3 - X Os5 =50%
G4 - - O6= 22%

Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas 0O, - O 27%
Efecto de las variables externas 04— 03 7%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas Os5 — O 14%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas Os5 — O3 28%
Efecto de las variables externas O6— O -13%
Efecto de las variables externas O6— O3 0%

TE+EXT = 21,03%
EXT =-6,75%

TE = 27,78%
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FORMIS

Tabla 3: Porcentajes por grupo que eligieron Formis.

Gl O =64% X 0, =78%
G2 O3 =67% - O, =63%
G3 - X O5 =63%
G4 - - Oe6= 63%

Anexo n° 1

Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas 0O, - O 13%
Efecto de las variables externas 04— 03 -4%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas Os5 — O -1%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas Os5 — O3 -3%
Efecto de las variables externas O6— O -1%
Efecto de las variables externas O6— O3 -4%

TE+EXT = -2%
EXT =-3%

TE=0,37%
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CEPITA

Tabla 4: Porcentajes por grupo que eligieron Cepita.

Gl O1 =57% X 02 =85%

G2 03 =81% - 04 =78%

G3 - X 05 =87%

G4 - - O6=52%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas 0O, — Oq 28%
Efecto de las variables externas 04— 04 -4%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas O5 — 04 30%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas Os5 — 03 5%
Efecto de las variables externas Og— O4 -5%
Efecto de las variables externas O— O3 -30%

TE+EXT = 17,35%
EXT =-17,46%

TE = 34,81%

71



CHOCOLINO

Tabla 5: Porcentajes por grupo que eligieron Chocolino.

Gl Oy =70% X 0,=78%
G2 03=81% - 04=81%
G3 - X 05 =93%
G4 - - O6= 74%

Anexo n° 1

Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas 0O, - 04 7%
Efecto de las variables externas 04— 03 0%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas Os — O 23%
Efecto del tratamiento + Efecto de las variables externas O5 - 03 12%
Efecto de las variables externas O6— O 4%
Efecto de las variables externas O6— O3 7%

TE+EXT =17,41%
EXT =-1,85%

TE =19,26%
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PUBLICIDAD DE CHICLES BAZOOKA

No tienen
prueba,
leccion oral

Anexo n° 2

jHora libree!l!
= - > =

Por que con el poder de sus cristales
refrescantes...

WWW.BAZOOKA.COM/AR
. A———




Anexo n° 2

PUBLICIDAD SERENITO CHOCO SPLASH

Llego la nueva serenito choco splash, la chocolatada que explota de sabor. Nueva
serenito choco splash. La onda que va con vos.
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PUBLICIDAD DE GALLETITAS FORMIS

Bueno basta!l!
Viejo, como es
las cosa....

Ahora Formis viene con los nuevos tapi
reflex de animales de agua....

melodany me
lo sacan...me lo

dany me lo
sacan




PUBLICIDAD DE CEPITA

"M Cepita
3

Pero si con alguien que te cuida y te los
acerca todos los dias..

"\

de un rico desayuno todos los dias.

-

Anexo n° 2

Vos no naces
con Fito
nutrientes

e =9 Cepita
[ S—

Cepita extrae cuidadosamente el jug de
las mas deliciosas frutas

I
I(,‘rplla

har g gy

i Cepita

Lye—,
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PUBLICIDAD DE CHOCOLINO

Esricoy

iCon chocolino
baila, no te
quedes sentado...

: 2 <l

Encontralos en el interior de todos los Y ahora también en los envases de las
paquetes de cacao chocolino. nuevas bolitas de cereal chocolino

- 7 —
n » L <

con Chispitas de Chocy,, l_a Virginia

sabor Choauate

Sabores que conquistan
ADENTRO GRATIS

1 STICKER
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