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1. INTRODUCCION

La publicidad esta presente en muchos dmbitos que nos rodean, hasta convertirse
en uno de los factores mas influyentes de nuestro comportamiento. Los mensajes
que transmite comunican un estilo de vida que mucha gente toma como referente

ala hora de actuar.

El sector de la alimentacion utiliza reclamos publicitarios que incitan al
consumidor a llevar un estilo de vida saludable y a practicar ejercicio. A su vez,
para generar un mayor impacto, estos mensajes publicitarios van acompafiados de
modelos que responden a estereotipos de belleza idealizados, casi inalcanzables. El
estereotipo de mujer 90-60-90 que aparece en los spots televisivos refleja un

cuerpo perfecto, con curvas y sin un gramo de grasa.

La combinacién que la publicidad hace de todos estos elementos da como
resultado una fuerte discrepancia entre el mundo mediatico y nuestra realidad. Es
por este motivo que, sobre todo durante una etapa vital de grandes cambios como
es la adolescencia, la percepcion de imagen corporal se ve influenciada por estas

imagenes y mensajes publicitarios.

Estos estereotipos, junto con otros factores internos y externos al individuo,
pueden ser los desencadenantes de la insatisfacciéon corporal y, en los peores

casos, originar trastornos de la conducta alimentaria (TCA).

Este trabajo surge del interés por conocer en profundidad los estereotipos
femeninos reflejados en la publicidad y la relaciéon que se establece con la imagen
corporal. Para estudiar esta inquietud y contextualizar su tematica, se trataran
temas relevantes como los efectos que provoca la publicidad, la publicidad
alimentaria, el cuerpo como reclamo publicitario, los estereotipos, la imagen

corporal, la adolescencia y los trastornos de la conducta alimentaria (TCA).

La investigacion centra su foco en conocer el nivel de satisfaccién de imagen
corporal de una muestra formada por chicas adolescentes; estudiar los

comportamientos que derivan de la publicidad alimentaria; y la percepcion de



imagen corporal que estas tienen del aspecto fisico de una modelo con rasgos

fisicos estereotipados.

Relacionando y comparando los anteriores parametros, se pretende obtener unos
resultados que permitirdn ver si existe o no un nivel de insatisfacciéon corporal en
las adolescentes, y si este hecho estd relacionado con la estimulacién de
comportamientos de conducta alimentaria que pueden llegar a convertirse en un

TCA.



2. MARCO TEORICO

2.1 LOS EFECTOS PROVOCADOS POR LA PUBLICIDAD

Los medios de comunicacidén, en especial la publicidad, rodean nuestras vidas en
todo momento, formando parte de la realidad social. No hay duda de que sus
mensajes transmiten expresiones e imdagenes que pueden influir en el

comportamiento de las personas en diversos ambitos (Bernad, 2010).

Bernad (2010) también afirma que los mensajes publicitarios tienen un doble
efecto hacia la sociedad. Pueden actuar como fenémeno econémico cuando el
objetivo es generar necesidades y deseos a los receptores, para asi obtener la
compra del producto o servicio. No obstante, la publicidad también esta
considerada un fendmeno social, ya que transmite valores, modelos de conducta y
otra informacién que repercute en coémo la sociedad actiia o piensa. Por lo tanto,

no se puede negar la influencia que tiene en los negocios, asi como en la sociedad.

Vivimos en un mundo sometidos a mensajes publicitario que afectan a nuestras
decisiones de compra de manera consciente o inconscientemente. Un estudio
afirma que una persona que reside en una ciudad, contexto con mayor presencia
de anuncios que en un pueblo, estd sometida a entre 2.500 y 3.000 impactos
publicitario al dia (Royo, 2015). Por lo tanto, los diferentes anuncios van
influyendo a diario en el consumo que hacen las personas, muchas veces

reflejdndose en los cambios o adquisicién de nuevos habitos alimentarios.

La publicidad ayuda a las marcas a ser exitosas dentro del mercado, por lo que esta
debe ser coherente y responsable. El objetivo principal que tiene la publicidad
cuando comunica contenido sobre un producto es diferenciarlo de la competencia,
convertirlo en Unico e imprescindible, a la vez que pretende hacerlo deseable para
el publico objetivo (Royo, 2015). En definitiva, la publicidad se convierte en el
intermedio entre los sectores que producen y los consumidores finales, con el fin

de satisfacer sus deseos, gustos y necesidades.



2.2 LA PUBLICIDAD ALIMENTARIA

La publicidad nos ha rodeado des de que existen productos para ser
comercializados y, en concreto, la publicidad alimentaria tiene como objetivo
ofrecer al consumidor informacién sobre un producto para generar en él una

motivacion hacia su consumo (Elika, 2014).

La industria alimentaria es una de las actividades con mayor incidencia econémica
en nuestro pais (Pujol, 2003). Este hecho se ve reflejado en la constante

introduccion de nuevos productos, sabores y categorias.

Hoy en dia son muchas las marcas y compafnias que compiten en este sector para
captar la atenciéon del receptor y ganar cuota de mercado. Ademas, hay que tener
en cuenta que los consumidores actuales tienen presente la importancia de la
salud y del bienestar, introduciéndose en una dieta sana y equilibrada, junto con
habitos saludables. Una realidad social y un estilo de vida que determinan una
tendencia de consumo de productos dietéticos y funcionales. Del mismo modo, las
personas intentan evitar el consumo de aquellos alimentos que contengan grasas,
azucares e hidratos de carbono, generando, a veces, una obsesién por ingerir

aquellos que sean nutritivos, sanos y que no engorden (Gonzalez, 2013).

Debido a los cambios experimentados en el sector y la nueva mentalidad de
consumo de la sociedad, la publicidad ha tenido que adaptarse a este nuevo
contexto. De hecho, en los ultimos afnos se ha observado una evolucién en la
manera de transmitir los mensajes publicitarios, convirtiendo la salud y el

bienestar en el principal objetivo de la publicidad alimentaria. (Elika, 2014).

Las actuales estrategias publicitarias de productos de alimentaciéon utilizan
reclamos publicitarios basados en la salud. Estas alegaciones promueven mensajes
que, segun sefala Gonzalez (2013), “proclaman el contenido nutricional o los
efectos beneficiosos de un alimento sobre nuestro organismo”. Del mismo modo,
se ha demostrado que uno de los efectos que estos estimulos publicitarios
provocan en los consumidores es la de un mayor consumo de aquellos productos
con presencia de reclamos de salud, que no de aquellos con ausencia de estos. A

modo de sintesis, tendran un mayor impacto los anuncios con presencia de

4



mensajes como: no contiene azicar, ayuda a mantener tu linea, previene el

estrefiimiento o ayuda a tus defensas.

Segin la Confederacién de Consumidores y Usuarios [CECU] (2010), existen
complementos alimentarios cuyo reclamo publicitario es ayudar a adelgazar, a
« - » a1
perder peso o controlar el peso corporal. Estos “productos milagro” utilizan
términos para captar la atenciéon del consumidor como: “quema grasas”,
“liporeductores”, “saciantes”, “modelador de la figura”, etc. Ademas, mediante la
utilizacién de envases que transmiten imagenes de cuerpos esbeltos, junto con los
mensajes comunicativos que los acompafian, se convierten en productos que

captan la atenciéon de los consumidores y les incitan a su consumo.

Estos productos pueden ser peligrosos para la salud de las personas, ya que no
esta demostrado que su consumo proporcione resultados eficientes y que cumplan
con la promesa que comunican. El gran inconveniente de estos productos es que
genera en el consumidor la idea de que consumiéndolos le ayudaran a perder peso
sin necesidad de modificar sus habitos alimentarios y de actividad fisica y, en

muchas ocasiones, no se obtienen resultados positivos (CECU, 2010, p.9).

Tal y como afirman Iris y Mifio (2015) “es profusa la publicidad que recomienda
alimentos dietéticos por sus supuestas propiedades saludables, la cual es
presentada por ‘especialistas en salud’ u otros referentes sociales” (p. 31). En este
sentido, la publicidad alimentaria deberia promover formas de vida saludables que
ayudaran a crear un mayor impacto positivo en los receptores, ofreciéndoles

contenido de valor y veridico.

A modo de sintesis de este apartado, es importante destacar los mensajes que
transmiten algunos anuncios de publicidad alimentaria. Casalé y Afafios (2013)
hacen una clasificacién de los anuncios de productos alimentarios segin el tipo de
contenido que comunican. Teniendo en cuenta este hecho, destacan las siguientes

categorias (p. 10):



- Estética corporal (EC): el contenido del anuncio esta basado en el control

del peso y/o de la estética corporal.

- Sentirse bien (SB): anuncios donde la comida se convierte en la clave para

el bienestar.

- Alimentos neutros (AN): el mensaje del anuncio no se relaciona
directamente ni al control del peso y/o a la estética corporal, ni al bienestar

que proporciona el consumo del producto.

2.3 EL CUERPO COMO RECLAMO PUBLICITARIO

“La publicidad tanto alimentaria como de estética pretende transmitir la idea de
que la felicidad tanto social como laboral y sentimental, se consigue a través de un
cuerpo esbelto y delgado” (Casalé y Anafios, 2013, p. 8). La construcciéon de
mensajes e imagenes que derivan de esta proposiciéon pueden provocar, en los
consumidores, una obsesion referente a su imagen corporal y a su bienestar

interno.

Diaz y Gonzdalez (2013) destacan que “la preocupaciéon por el aspecto fisico
continda siendo una constante de la publicidad alimentaria aunque la
concienciacion social sobre los desordenes alimenticios estd modificando esta
tendencia” (p. 137). No obstante, los medios de comunicacion y la publicidad
continlan fomentando estereotipos corporales de género que pueden causar

graves problemas de salud.

Socialmente, se ha construido un modelo de belleza que es inalcanzable para la
gran mayoria de personas, marcando una gran diferencia entre el cuerpo real y el
irreal, este ultimo mostrado por los medios de comunicacién. Con el objetivo de
responder a este ideal, actualmente se crean estrategias comerciales que
promocionan productos dietéticos, dietas y otros tipos de alimentos con el fin de

captar la atencién del receptor, impulsado por obtener aquel cuerpo deseable



(Mas-Manchén, Rodriguez-Bravo, Montoya-Vilar, Morales-Morante, Lopes, Afiafios

etal, 2015, p. 425).

El cuerpo y todo el aspecto fisico se convierten en un claro reclamo publicitario
que define las preferencias y gustos de los consumidores. Mantener la linea,
intentar adelgazar o consumir complementos alimentarios son algunas de las
soluciones para obtener un cuerpo diez. No obstante, hay que tener en cuenta que
a veces el producto en cuestion no puede cumplir con el objetivo que persigue el
consumidor, pues intervienen otros factores como la constitucién y genética de la

persona.

No obstante, muchos de los/las modelos que aparecen en los anuncios presentan
un cuerpo perfecto gracias a numerosas modificaciones del mismo y también del
rostro, como operaciones quirurgicas, maquillaje e, incluso, retoques con
photoshop. Estas imagenes mediaticas de fisicos perfectos generan, sobretodo en
las mujeres, la idea de un ideal de belleza imposible de alcanzar, motivandolas a

adelgazar (Iris y Mifio, 2015).

Teniendo en cuenta que muchos estudios han concluido que la publicidad tiene
una gran relacién con la aparicién de trastornos alimentarios (Mas-Manchoén et al.,
2015, p. 425), hay que prestar atencidn al tratamiento que se hace del cuerpo y de
estas patologias en los medios de comunicaciéon y, también, considerar la

percepcion de estos valores en los consumidores.

2.4 UN MUNDO ESTEREOTIPADO

Un estereotipo se define como la “imagen o idea aceptada cominmente por un
grupo o sociedad con caracter inmutable” (RAE, 2015, on line). Por lo tanto, un
estereotipo corporal se podria considerar como las caracteristicas generalizadas
que definen el cuerpo de una mujer y un hombre perfecto, adquiriendo valor para
la sociedad y percibidos, en muchas ocasiones, como ideales estéticos corporales a

seguir.



Algunas investigaciones sefialan que los estereotipos y los roles de género que
designan el papel que representan los hombres y las mujeres han evolucionado en
funciéon de la época, creando nuevos ideales sociales (Royo y otros, 2005, p. 118).
No se percibe de igual modo el cuerpo de una mujer de los afios 80 y el de una de la
actualidad, puesto que hay diferencias muy significativas. Del mismo modo que

entre hombres y mujeres los estereotipos implantados son totalmente diferentes.

Entrando en materia de publicidad, Royo (2015) afirma que un anuncio esta
formado por una proposiciéon de venta, que en este caso seria el argumento que
justifica el porqué el consumidor debe comprar aquel producto en vez de otro. No
obstante, la forma en que se transforma este mensaje clave, eje principal de un
spot, determina el grado de recuerdo en la memoria del consumidor. Por este
motivo, la utilizacién de reclamos publicitarios, imagenes, estereotipos, etc,
adquieren mucha importancia ya que ayudan a construir anuncios que no caducan

en la mente del publico objetivo.

Nos encontramos en un mundo rodeado por estereotipos presentes en todos los
contextos, ejerciendo una presion social importante. En un sector tan influyente
como el de la publicidad, no hay que subestimar el modo con que consigue cumplir
con su objetivo principal: generar una necesidad al consumidor con el fin de
obtener la compra del producto o servicio. Los mensajes e imagenes que se
transmiten generan un impacto comunicativo al receptor que, en muchas
ocasiones, tiene como punto de partida la utilizacion de estereotipos de género. El
papel que desempeia la figura de la mujer y, en menor medida la del hombre, les
convierte en “objetos de consumo” que acompafian al producto que se anuncia,
generando en el consumidor el deseo de ser como ellos. (Garcia Fernandez y Garcia

Reyes, 2004, p. 46).

2.4.1 Estereotipos masculinos: el hombre “yogurin”

El estereotipo actual de hombre es aquel que es “occidental, de piel blanca y

bronceada, joven, de aspecto atlético y con un torso musculado y definido. En



muchos casos, presentados casi desnudos y centrando la atencién sexual en el

torso” (Gonzalez y Paredes, 2004, citado por Gallego y Afafios, 2015, p. 6).

Hay que destacar que el sexo masculino siempre se ha asociado a valores como la
autoridad, agresividad, sabiduria, independencia, competitividad, experiencia y

seguridad entre muchos otros (Suarez, 2007, p 10).

2.4.2 Estereotipos femeninos: la mujer “light”

El mundo occidental de hoy ofrece una presiéon social que enmarca a la mujer
dentro de lo que Vandereycken y Meerman (1984) llamaron “cultura de la
delgadez” (Esnaola, 2005, p. 8). Sin duda alguna, la figura femenina es un reclamo
visual utilizado en publicidad para captar la atenciéon de hombres, actuando como
objeto de deseo, y suponiendo un modelo a seguir en el caso de las mujeres
(Afafios, Estadn, Tena, Mas y Valli, 2008, p. 137). No es extraiio destacar que en
muchos anuncios el cuerpo femenino se muestre desnudo y con una figura

delgada, con el objetivo de generar un impacto.

Actualmente en el siglo XXI, se mediatiza que una mujer con un cuerpo ideal es
aquella que tiene:
Una figura esbelta, altura superior a la media, apariencia deportiva sin
incurrir en lo atlético ni excesivamente musculoso, piel tersa y bronceada,
ojos grandes, nariz pequefia, boca grande y labios gruesos, medidas
publicitarias (90-60-90), senos firmes, simétricos y sélidos, vientre liso,
pelo largo, piernas largas y torneadas, natural, y, sobre todo, menos de 30

afios (Pérez, citado por Gallego y Anafios, 2015, p.6).

Se puede considerar que el modelo de mujer delgada ha sido resultado de varios
factores sociales: la evolucion de la moda en el vestir y la creciente exhibicién
publica del cuerpo; la proliferaciéon de actrices o ‘top models’ con cuerpos muy

esbeltos; el aumento de la produccion de la industria de productos light; y, por



ultimo, la expansiéon de centros de estética, nutricion y cirugia, asi como un

aumento de la practica deportiva de la sociedad (Iris y Mifio, 2015, p.26).

Hay que remarcar que la publicidad también transmite la personalidad y el papel
que desempefia la mujer en nuestra sociedad. Los tradicionales roles
estereotipados como el de la mujer ama de casa, mujer madre o mujer sumisa que
depende por completo de su marido, son algunas de las representaciones
femeninas observables en algunos anuncios (Royo et al, 2005, p. 115). No
obstante, en los ultimos afios se han introducido nuevos modelos de
representacion del género femenino: la mujer segura de si misma y profesional

(Afafios et al,, 2008, p. 137).

A modo de sintesis, los estereotipos femeninos vienen determinados por el cuerpo
y el aspecto fisico (Herrero, 2005, p. 65). De hecho, esta constante representacion
de un cuerpo ideal, a través de los distintos medios de comunicacién, puede
provocar en las mujeres una mayor tendencia a la insatisfacciéon corporal. En
consecuencia, existe el peligro de aumentar entre este publico los trastornos de

conducta alimentaria (Toro, p. 246, 1996, citado por Jiménez, p. 768, 2008).

2.4.3 Imagen corporal: ;CO6mo nos vemos a nosotros mismos?

Segun la Fundacién de Imagen y Autoestima [IMA] (2013) se puede entender el
concepto de imagen corporal como “la representacion mental que cada persona
tiene sobre su propio aspecto fisico”. Entendiendo este concepto, Rosen (1995)
manifiesta que en la valoracién corporal de cada persona se pueden observar
“aspectos subjetivos como la satisfaccion/insatisfaccién, preocupacion, evaluaciéon
cognitiva, ansiedad y aspectos conductuales” (citado por Cortés, Solé, Luque y

Lopez, 2008, p. 148).

Siguiendo esta linea, Herrero (2005) indica la importancia del fisico, pues
determina la autoestima y el sentimiento de seguridad en uno mismo, ya que es lo

primero que se percibe. Hay que considerar que no todas las personas ven su
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cuerpo del mismo modo. Tal y como destaca IMA (2013), se pueden distinguir dos

tipos de percepcion de la imagen corporal:

Por un lado, se distingue como imagen corporal positiva cuando una persona
observa su cuerpo como realmente es, se siente satisfecha de su constitucion y se
valora. Se consideran otros aspectos menos fisicos como la personalidad o la
manera de ser como elementos que definen su identidad. El individuo construye

una percepcion clara y real de su propio cuerpo (IMA, 2013).

Por el contrario, se podria considerar una imagen corporal negativa cuando la
persona observa su cuerpo totalmente diferente de como realmente es. Los
individuos de este segmento tienen una percepciéon distorsionada de su cuerpo,
experimentando una insatisfaccién por como se ven o como creen que son vistos.
Es en este contexto cuando algunas personas se obsesionan por su cuerpo hasta
llegar, en algunos casos, a desencadenar problemas de conducta alimentaria (IMA,
2013). De hecho, la distorsién de la imagen corporal es uno de los principales
sintomas que provocan la anorexia nerviosa. (Bruch, 1962, citado por Perpifia y

Bafios, 1990, p. 2).

Tal y como especifica IMA (2013), la manera de verse una persona a si misma
viene determinada, en gran medida, por factores internos del propio individuo,
como seria el proceso natural de crecimiento y envejecimiento, etapas vitales que

pueden alterar nuestros sentimientos y emociones.

No obstante, también cabe considerar otros elementos externos a la persona que
actian como influencia a la hora de construir la imagen corporal. El entorno
familiar, la sociedad en general, los medios de comunicacién, entre otros,

transmiten mensajes que pueden desarrollar una visiéon negativa del cuerpo.

2.4.4 La insatisfaccion corporal y l1a busqueda de la perfeccion

En el apartado anterior se ha diferenciado los dos tipos de imagen corporal,

destacando que “la probable discrepancia entre el cuerpo real y el cuerpo ideal
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genera insatisfaccién corporal” (Ballester y Guirado, 2003, citado por Esnaola,

2005, p. 7).

Raich (2000) senala que lo bello es sinénimo de delgadez, por lo tanto, no es
extrafio que aumente la preocupaciéon por el aspecto fisico, pues es el primer
contacto social. La presion social que impulsa a la obtencion de un aspecto bello,
joven y saludable puede generar, en algunos casos, una obsesién por encajar en el

ideal de belleza socialmente deseable (Cortés et al., 2008, p. 148).

En un panorama donde los medios de comunicacidn, en especial la publicidad,
mediatizan este ideal estético corporal, son muchas las personas con insatisfacciéon
corporal que se obsesionan en la bisqueda de la perfeccién en su aspecto fisico y
en conseguir un ideal corporal inalcanzable, ain teniendo un peso totalmente

normal (Santiso, 2001, citado por Esnaola, 2005, p.11).

Algunos estudios realizados confirman la importancia que las personas dan a su
aspecto fisico, pues el 82% de los hombres y el 93% de las mujeres estan
preocupados por el mismo, destacando que el 95% del género femenino considera
que su cuerpo tiene un volumen superior al real (Moreno, 1999, citado por

Esnaola, 2005, p. 7).

Las personas que tienen una insatisfaccién corporal tienden a tener una
autoestima baja y depresidén, recurriendo a soluciones para poder sentirse bien y
mejorar su aspecto fisico: productos light o substitutivos, dietas milagrosas,
realizar un exceso de actividad fisica, inicio de tratamientos quirdrgicos,
cosméticos, dermatolégicos, capilares, etc (Salaberria, Rodriguez, Cruz, 2007, p.

183).

La necesidad que se genera en algunas personas por obtener esta perfeccion y
responder al ideal de belleza establecido socialmente puede, en algunos casos,
desarrollar una insatisfaccién corporal que conlleve a la aparicién de trastornos de
conducta alimentaria (Servicio Especializado en Trastornos de la Conducta

Alimentaria [SETCA], 2014).
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2.5 LA ADOLESCENCIA, UNA EDAD COMPLICADA

La adolescencia es una etapa vital comprendida entre la infancia y la edad adulta
(Lépez, 2016), en la que se puede apreciar una gran cantidad de cambios fisicos,
emocionales y sexuales de los menores. Debido al comportamiento del cuerpo
humano, el publico adolescente es uno de los mas receptivos a los mensajes de su
entorno y, en especial, a los de los medios de comunicacién. Como se ha
mencionado en apartados anteriores, a través de estos se divulga el ideal de
hombre y de mujer, dotados de un cuerpo perfecto e inteligencia, dando por hecho
que el éxito en la vida se obtiene a través de estas condiciones (Rigolfas, Padro,

Cervera, 2010, p. 133).

El periodo entre los 10 y 19 afios, edades que se enmarcan dentro de la
adolescencia, se considera uno de los mas dificiles, ya que “el adolescente se mira y
se reconoce, en el reconocimiento que de él/ella hacen los demas” (Ros, Morandi,
Cozzetti, Lewintal, Cornella, Suris, 2001, p 31). Por lo tanto, si los miembros de su
entorno aceptan positivamente sus cambios, el/la adolescente se siente orgulloso.
Por el contrario, si recibe mensajes negativos sobre su imagen, el/la adolescente
esconde su cuerpo, tiene un sentimiento de inseguridad y, en algunas ocasiones, se

expone a riesgos innecesarios con el fin de llamar la atencion.

Se trata de una edad donde se le empieza a dar importancia al fisico y apariencia,
ya que “se plantean retos fisicos, sociales y psicologicos en los que se pone en juego
la relaciéon con el cuerpo y la autoestima” (Benlloch, 2001, citado por Gallego y

Afianos, 2015).

En muchos estudios se ha constatado que el ideal perfecto para las chicas es el de
un cuerpo delgado, mientras que el de los chicos es el de un cuerpo musculoso con
el minimo de grasa corporal (Mas-Manchoén et al., 2015, p. 424). Herrero (2005)
destaca que “en Espafa, mas del 15 por ciento de los jovenes desean cambiar algo
de su cuerpo” (p. 61), dato relacionado con la distorsiéon que las menores tienen de
su imagen, ya que el 43% de las adolescentes se ven gordas y hacen dieta,

considerando que la mitad de ellas se encuentran en parametros corporales
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normales (Loépez, 2016). Este hecho demuestra lo vulnerables que son los

adolescentes ante una imagen idealizada socialmente.

Esta concepcion de perfeccidn, junto con los mensajes comunicativos, provoca en
los jovenes diferentes tipos de reacciones. En algunos casos se traduce con el inicio
de dietas incontroladas y consumo de productos peligrosos, del mismo modo que
se puede recurrir al exceso de ejercicio fisico y musculaciéon. Todos estos
componentes se convierten en factor de riesgo para el desarrollo de trastornos

alimentarios (Rigolfas et al., 2010, p. 133).

2.6 LOS TRASTORNOS DE LA CONDUCTA ALIMENTARIA

Los trastornos de la conducta alimentaria son una patologia compleja que enmarca
dos tipos de enfermedades, la anorexia y la bulimia nerviosa, las cuales tienen en
comun la insatisfacciéon con el peso y/o la imagen personal. La manifestacion de
habitos alimenticios anormales va mas alla de tener un aspecto saludable, pues
supone un esfuerzo constante del individuo por reducir el peso debido al miedo a

estar gordo (Kirschmann y Nutrition Search, 2007, p. 228).

Algunas de las consecuencias producidas por los TCA se manifiestan con
problemas fisicos o del funcionamiento psicosocial. No obstante, segtin el Consell
de l'Audiovisual de Catalunya [CAC] (2015) hay que tener en cuenta que la
variabilidad de este tipo de trastornos de conducta alimentaria y el periodo
evolutivo en que se encuentre, provoca que, en algunos casos, la enfermedad no

sea visible en el aspecto fisico de la persona, ya que es un problema mental.

El Institut de Trastorns Alimentaris [ITA] sefiala que la anorexia nerviosa (AN) es
una enfermedad que “se caracteriza por una preocupacién obsesiva sobre el
alimento, fobia extrema a ganar peso y control del mismo”. Las consecuencias de
esta enfermedad es una pérdida voluntaria y excesiva de peso que conlleva a la
ausencia de la menstruacién en el caso de mujeres, tristeza interior y otros

problemas de salud fisicos y emocionales. En muchos casos, aun presentando

14



situaciones extremas, existe el deseo de continuar perdiendo peso a causa de la

insatisfaccion personal.

En el caso de la bulimia nerviosa (BN), el enfermo se caracteriza por comer en
exceso hasta sufrir un fuerte malestar, provocdndose el vémito voluntario
(Kirschmann y Nutrition Search, 2007, p.228). Esta pérdida de control que se tiene
hacia la ingesta de alimentos esta vinculada a problemas emocionales y a un estado

animico depresivo (ITA).

2.6.1 El individuo con TCA: género y edad

Los trastornos de conducta alimentaria tienen mayor incidencia en las mujeres,
por lo tanto son patologias de caracter femenino. La afirmacién de Bernad (2010)
constata este hecho, ya que “por cada diez mujeres afectadas por anorexia tan solo
un vardn la padece” (p. 189). De manera comparativa, Carrillo (2002) destaca que
la proporcion seria de diez mujeres por cada hombre que presenta este trastorno
de conducta alimentaria. En el caso de la bulimia, las estadisticas muestran que

entre el 2% y el 20% de los bulimicos son hombres (p.41).

En relacién a la edad de los individuos que padecen alguna de estas patologias se
ha detectado que “alrededor de un 4% de la poblacién femenina joven sufre algin
tipo de trastorno de conducta alimentaria. Las edades mas afectadas estan entre
los 12 y 25 afios, siendo el grupo de mayor riesgo el de 14 a 18 afios” (Montdn,
Garcia, Buitrago, Ciurana, Chocrén, Fernandez, del Carmen y Tizén, p.4). No
obstante, determinar con exactitud la edad de los individuos que las padecen es
cada vez mas complicado, ya que es un problema que se estd universalizando,

llegando a afectar tanto a mujeres adultas como a preadolescentes.

La magnitud de este problema es tan significativa que se ha calculado que los
trastornos de conducta alimentaria son la tercera causa de enfermedad crénica en

los adolescentes del mundo occidental (Montén et al., p.4).
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2.6.2 Posibles causas de los trastornos de conducta alimentaria

Es dificil determinar con exactitud a qué se debe el origen de estas enfermedades,
ya que son muchos los factores que pueden influir en su desarrollo. A lo largo de
los afios, se han realizado diversos estudios con el objetivo de analizar aquellos
aspectos mas determinantes e incidentes en el comportamiento obsesivo por el

peso en pacientes con algun tipo de TCA.

En primer lugar, se debe tener en cuenta diferentes variables que engloban y
rodean al sujeto con TCA, tales como la propia personalidad del paciente, la
genética o aspectos bioldgicos, asi como también su entorno familiar, social,

profesional, cultural, experiencias previas, etc. (Carrillo, 2002).

Por otro lado, existen otros factores externos que inciden en el comportamiento
del sujeto. La presiéon medidtica exhibe imagenes de mujeres muy delgadas,
generando una obsesion por el peso y relacionando este modelo estético corporal
con el éxito social. Del mismo modo, algunos anuncios en revistas y en gimnasios
muestran condiciones fisicas que provocan en el hombre obsesiéon por un cuerpo
bien definido (Kirschmann y Nutrition Search, 2007, p. 228). A modo de sintesis,
hay que destacar que “numerosos estudiosos han evidenciado los importantes
trastornos alimentarios asociados a la publicidad en general” (Mas-Manchén et al.,

2015, p. 425).

2.6.3 Tratamiento de la anorexia y la bulimia nerviosas en los medios de

comunicacion audiovisuales

El CAC (2015) destaca que “por su incidencia en la opinién publica, los medios de
comunicacién son un instrumento que puede influir de manera positiva o negativa
en aspectos relacionados con la salud de la poblacién y, muy en especial, con los
TCA“ (p. 3). Teniendo en cuento esta observacidn, se puede afirmar que un buen
tratamiento del contenido emitido por los medios comunicativos puede generar
buenas actitudes y comportamientos relacionados con la salud, los habitos

alimentarios y la imagen fisica de los receptores; por el contrario, si los mensajes
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se construyen incorrectamente, pueden impulsar al desarrollo de trastornos

alimentarios.

Tal y como se ha comentado en apartados anteriores, es importante tener en
cuenta la fuerte influencia que la publicidad ejerce sobre la sociedad, en como
piensa y actda. Por este motivo, existe la necesidad de establecer unas pautas para
tratar mediaticamente estos trastornos alimentarios, con el fin de no generar
contenidos ilicitos y evitar obsesiones y conductas no saludables en los habitos

alimentarios de las personas.

Para comentar este apartado, se ha considerado el documento publicado por el
CAC (2015) titulado Recomanacions sobre el tractament de I'anorexia i la bulimia
nervioses als mitjans de comunicacié audiovisual. En él se exponen las normativas y
consideraciones que la publicidad deberia tener en cuenta a la hora de construir

sus mensajes comunicativos.

Legislacion

- La Convencio sobre els Drets de I'Infant, aprobada per l'assemblea
general de les Nacions Unides, de 20 de novembre de 1989, obliga a los
estados miembros y a la sociedad a velar para la protecciéon de la salud
fisica y mental de los nifios, y sobre todo protegerlos de contenidos
altamente peligrosos que incitan a conductas autolesivas o nocivas para la
salud como son los contenidos que hacen apologia de la anorexia y bulimia

nerviosas.

- La Llei 22/2005, de 29 de desembre, de la comunicacié audiovisual de
Catalunya, en la cual se destacan dos articulos: en el articulo 92.1 c)
establece como ilicitas la publicidad y la teletienda que fomentan malas
practicas alimentarias o de salud. En el articulo 96.1 a) establece que la
publicidad y la teletienda no tienen que incitar directamente a los menores

a la compra de un producto o servicio.
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La Ley estatal 7/2010 general de la comunicacién audiovisual, de 31 de
marzo, prohibe en el articulo 18.3 aquella comunicacién comercial que
incita a actitudes que pueden perjudicar la salud de las personas. En el
articulo 7.2 no permite la emisiéon de mensajes comerciales, durante horario
protegido, relacionados con el culto al cuerpo, al menosprecio de la
autoimagen y a la no aceptacidén social por la condicién fisica o al éxito por

factores como el peso o la estética.

El Reglamento 1924/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20
de diciembre de 2006, relativo a los aspectos nutricionales y
propiedades saludables en los alimentos. Establece cual debe ser su
composicion para que puedan ser considerados, por ejemplo: de bajo valor

energético, sin azlcares anadidos, sin grasas ....

El Real Decreto estatal 1430/1997, de 15 de septiembre, aprueba el
reglamento tecno sanitario para los productos alimentarios para dietas con
bajo valor energético destinadas a la reducciéon de peso. Este decreto fue
modificado por el Real Decreto 886/2008, de 23 de mayo, por el cual, en
su articulo 4.3., establece que los mencionados productos no pueden
especificar en su etiqueta, su publicidad y su presentacion el ritmo y la

magnitud de la pérdida de peso.

Recomendaciones

La publicidad es uno de los formatos mediaticos con mayor incidencia en los

habitos y actitudes de consumo de los receptores. Por esta misma razon, requiere

de un gran control de los mensajes que emite, a veces muchos de estos con

repercusiones negativas para la salud de las personas. El CAC (2015) plantea las

siguientes recomendaciones a tener en cuenta:

Crear campafias con diversidad de modelos tanto referente al cuerpo como

a elementos relacionados con la belleza.
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- Ofrecer mensajes claros y evitar la creacion de falsas esperanzas por parte
de la publicidad de productos cuyo objetivo es perder peso o modificar la
masa muscular. No presentar estos productos como necesarios para la dieta
de las personas, ni mentir en su informacién nutricional. Se debe advertir
de las precauciones y consecuencias que la persona puede tener al
consumir este producto ya que, en exceso, pueden generar un trastorno de

conducta alimentaria.

- No emitir durante horario protegido publicidad de productos para
adelgazar ni dietas que puedan llegar a ser perjudiciales para la salud de las
personas. Se deben comunicar habitos alimentarios y estilos de vida

saludables.

- No exponer publicidad de intervenciones quirtrgicas o tratamientos

estéticos en horario de proteccion reforzada.

- Evitar, en horario no protegido, promocionar productos de pérdida de peso
que puedan provocar comportamientos perjudiciales para la salud o
contengan suplementos nutricionales innecesarios, del mismo modo que
inciten a consumir alimentos poco saludables. La aparicién de actores que

presentan el producto no debe confundir las propiedades reales del mismo.

- Intentar que la publicidad no presente modelos de belleza con delgadez
extrema, ya que puede generar pensamientos perjudiciales para la salud de

la sociedad.

A modo de conclusién de estas recomendaciones, tal y como destaca Bernad
(2010), cabe destacar que el objetivo es ofrecer una comunicaciéon publicitaria
licita. Por este motivo, no se deben transmitir expresiones, mensajes e imagenes
que puedan fomentar el desarrollo de enfermedades alimentarias como la
anorexia, la bulimia, la vigorexia, el complejo de adonis, la dismorfia corporal,

entre otros trastornos.
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3. METODOLOGIA

3.1 OBJETO DE ESTUDIO

Referente al objeto de estudio de esta investigacion, se valorara la relacién que
existe entre la publicidad alimentaria y la percepcién de imagen corporal que

tienen las adolescentes.

3.2 OBJETIVOS DE ESTUDIO

Siguiendo la linea de lo mencionado anteriormente, se plantean los siguientes

objetivos de investigacion:

1. Conocer la valoraciéon numérica que las adolescentes hacen de cada una de
sus partes del cuerpo, asi como de su aspecto fisico en general.

2. Estudiar si la publicidad alimentaria influye o no en comportamientos
relacionados con los habitos alimenticios y de ejercicio fisico que tienen las
jovenes.

3. Comparar la valoracién que tienen las adolescentes de su aspecto fisico con
el de una modelo, y determinar si los estereotipos influyen en su percepcion
de ideal de belleza.

4. Estudiar las diferencias evolutivas de la percepcién de imagen corporal
entre chicas adolescentes pequefias (12 de ESO) y mayores (12 de
Bachillerato).

5. Conocer sila publicidad alimentaria es uno de los factores que puede incitar
a comportamientos que deriven en trastornos de la conducta alimentaria

(TCA).
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3.3 HIPOTESIS

En relacién a la teoria y a los objetivos redactados anteriormente, se han
considerado diversas hipétesis de las cuales se pretende hallar la respuesta una

vez terminada la investigacion.

* Las adolescentes de mayor edad valoran mas negativamente su aspecto
fisico en relacion a las de menor edad.

* La publicidad alimentaria de estética corporal incita a las adolescentes a
hacer dieta y a comer mas sano.

* Los anuncios, cuyo mensaje es de estética corporal, tienen un mayor
impacto en habitos alimenticios que los que no transmiten este mensaje.

* Existe una discrepancia negativa entre la valoraciéon del propio aspecto
fisico en relacion a la valoracién de una modelo.

* La publicidad alimentaria, entre otros factores, puede ser un
desencadenante de problemas de conducta alimentaria entre las

adolescentes.

3.4 MATERIAL Y CRITERIOS DE SELECCION

Una vez determinado el objeto de estudio, los objetivos de la investigacion y las
hipotesis, se procedera a definir el material y las razones de eleccion de este. Para
la realizacién de la investigacion se utilizaran tres cuestionarios que las
participantes contestaran de manera totalmente anénima y con identificaciéon de

edad y género. Seguidamente, se especificaran cada uno de ellos:

3.4.1 Cuestionario de Imagen Corporal (QUIC)

Con el proposito de conocer la valoracion que las sujetos hacen de su cuerpo, se ha
aplicado la adaptacién espafiola del Cuestionario de Imagen Corporal (QUIC),

desarrollado por Eva Penelo, Paula Espinoza, Mariona Portell y Rosa Maria Raich
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(2012). E1 QUIC, es un test compuesto por 40 items “basados en la autoevaluacién
de diferentes partes del cuerpo, y la actitud hacia la talla, el peso y el aspecto fisico
general” (Cortés et al., 2008). Se utiliza para la detecciéon precoz de trastornos

relacionados con la percepcion de imagen corporal.

Considerando que 0 es la nota mas baja y que 10 la mds alta, cada uno de las
sujetos tiene que poner nota a las partes del cuerpo indicadas en la Figura 1 (pelo,
cutis, ojos, nariz, boca, labios, cuello, pecho/térax, brazos, manos, abdomen, cintura,
genitales, nalgas, cadera, muslo, pierna, pies). A la vez, para cada una de estas partes
hay que indicar si representa o no un problema para ellas. Seguidamente, se tiene
que marcar una opcién en relaciéon a la altura y peso deseados para conocer el
nivel de conformismo hacia estos términos, tal y como se observa en la Figura 2.
Finalmente, las sujetos tienen que determinar del 0 al 10, la nota que pondrian a su
aspecto fisico y también la nota con la cual creen que sus compafieros valoran su

aspecto fisico.

¢Representa un problema para ti?

Pelo _ si [ No []

Cutis _ si [ No [

Ojos — si [ No [}

Nariz — st [ No []

Boca | _ st [ - No [

Labios = _ st [ No [

Cuello  _ si [ No [
Pecho/Térax st [ No [J
\J\j Brazos  _ S C] No []
Manos — __ si 1. ~o [
Abdomen _ st .[J No [
[___——Cintura _ Svi‘ D No D
Genitales __ si [ Ne []

Nalgas 131 [:] No [}

Cadera . si [ No [

Muslo si [ No []

Pierna '— st [] No []

Pies —_ si No []

Figura 1: imagen del esquema de un cuerpo femenino del Cuestionario de Imagen Corporal (QUIC)

Fuente: figura extraida de Eva Panelo et al. (2012)

1PANELO, E., ESPINOZA, P., PORTELL, M., y RAICH, RM. (2012). Assessment of body image: Psychometric properties of the
Body Image Questionnaire. Journal of Health Psychology, 17(4), 556-566.d0i:10.1177/1359105311417913
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Me gustaria ser mdsalto [ Me gustaria pesar mds 0
Estoy conforme con mi talla 7] Estoy conforme con mi peso ]
Me gustaria ser mds bajo [] Me gustaria pesar menos [ ]

Figura 2: opciones de altura y peso deseados del Cuestionario de Imagen Corporal (QUIC)

Fuente: figura extraida de Eva Panelo et al. (2012)

Asi pues, se ha considerado utilizar este test para esta investigacion con el fin de
conocer la percepcién de imagen corporal que tienen las sujetos y observar si
existe o no insatisfaccién hacia su cuerpo y aspecto fisico. El cuestionario completo

QUIC se puede consultar en el apartado de anexos de este trabajo (ver Anexo 7.1).

3.4.2 Spots de productos de alimentacion

La segunda parte de la investigacion consiste en la evaluacién de diferentes items
relacionados con los comportamientos inducidos tras el visionado de tres anuncios

(spots) televisivos de tematica alimentaria.

Los spots que se utilizaran para la investigacion son televisivos ya que, tal y como
destaca Casalé y Afafios (2013), “es uno de los medios que emite mas anuncios
relacionados con la alimentacion y la estética” y, ademas, “ocupa el primer lugar en

inversion publicitaria” (p.10).

Se han escogido los mismos anuncios que proponen Casalé y Afafios (2013),
clasificados en funcién del tipo de mensaje que transmiten. En este caso, se

utilizaran dos spots de estética corporal (EC) y uno de alimentos neutros (AN):

- Special K: cuida tu figura (EC 1): en este anuncio se muestra una chica que
opta por desayunar el snack de la mencionada marca en vez de otro
producto mas caldrico. El mensaje que transmite este anuncio es que
consumiendo productos light como este, se puede conseguir y mantener

una figura perfecta. Ademas de mostrar un aspecto fisico deseable debido a
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la ingesta del producto, la chica del anuncio se muestra con un estado

animico positivo y alegre.

Special K: vaqueros (EC 2): en el spot se visualizan chicas con apariencia
esbelta vestidas con vaqueros de distintas formas (pitillo, anchos, rectos y
de campana). El anuncio transmite los beneficios del programa de control
calérico que la marca ofrece para que las consumidoras puedan lucir
cualquier tipo de vaquero, definiéndole como el arma de seduccién de las
chicas. Utilizando el eslogan “el comienzo de algo Unico”, se comunica la

idea de que esta es la solucidn a sus problemas de peso y figura.

- Florette: la mds fresca (AN 1): en este anuncio se destacan las
caracteristicas de las ensaladas envasadas que ofrece la marca. Un producto
que esta presente en nuestra dieta mediterranea y que, ademas de ser
considerado un alimento muy sano, es consumido tanto por hombres como
mujeres. Por este motivo, el mensaje que transmite el mencionado spot es
simplemente comunicar la idea de que la ensalada es un alimento fresco,

sano y natural, sin aludir a aspectos relacionados con la estética corporal.

La Tabla 1 muestra las imagenes de los tres anuncios comentados y clasificados en
funciéon de su categoria. Los enlaces de los spots estdn en el apartado de

“Bibliografia” y en el pie de la proxima pagina:
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TIPOS SPOTS CONTENIDO
SPECIAL K:
EC1 cuida tu
figura2
Estética
Corporal
(EC)
SPECIAL K:
EC2
vaqueros3
Alimentos
FLORETTE: la
Neutros AN1
mas fresca*
(AN)

Tabla 1: anuncios separados por categorias.

Fuente: Casalé y Afiarios (2013)

2 Special K: cuida tu figura. (2009). Recuperado (19 de diciembre de 2015), de
https://www.youtube.com/watch?v=DemWvxmwx90

3 Special K: vaqueros. (2011). Recuperado (19 de diciembre de 2015) de,
https://www.youtube.com/watch?v=CXYRgxIAeqw

4 Florette: la mas frescas. (2012). Recuperado (19 de diciembre de 2015) de,
https://www.youtube.com/watch?v=dExR2uyTNQc
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3.4.3 Medida de los comportamientos incitados

Para cada uno de los anuncios visualizados, se cuestiona a las sujetos el grado de
acuerdo y desacuerdo que tienen en relacion a unos items que miden los

comportamientos incitados.

La dinamica del cuestionario consiste en marcar con un circulo el nimero que
mejor indique el grado de acuerdo o desacuerdo de la sujeto, considerando que las
respuestas van del 1 al 7 y que un 1 significa que se esta totalmente en desacuerdo
y, en cambio, un 7 que se estd de acuerdo. La Figura 3 muestra un ejemplo de
escala de tipo Likert que se aplicara para cada uno de los items tratados.

Totalmente Totalmente

en desacuerdo i--------- f---m---- j de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

~
]
]
]
'
]
]
]
'
'
~
]
]
]
]
]
]
]
'
'
~
'
]
]
]
'
]
]
]
'
'
~
]
]
]
]
]
]
]
'
~

Figura 3: ejemplo de escala de Likert para cada uno de los items tratados

El cuestionario contiene tres escalas de tipo Likert relacionadas con los
comportamientos inducidos una vez visualizados los tres spots proporcionados
por Casalé y Anafios (2013). En el apartado anterior se ha definido el mensaje que

transmite cada anuncio para asi entender la conducta que pueden estimular.

Mediante este material se pretende investigar si existe o no motivaciéon para
adelgazar, comer mejor y mdas saludable o bien practicar ejercicio. Del mismo
modo, algunos individuos se pueden presentar escépticos ante este tipo de
contenido. En el peor de los casos, estos comportamientos llevados al extremo

pueden desencadenar trastornos de la conducta alimentaria (TCA).

Estos tres items permitiran conocer el efecto que los mensajes de los anuncios
provoca en los comportamientos de las adolescentes y valorar si realmente este
publico es vulnerable a la publicidad alimentaria de este tipo. Las Figuras 4,5y 6
muestran los items y sus correspondientes escalas. El cuestionario completo se

puede consultar en el apartado de anexos de este trabajo (ver Anexo 7.2).
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- El anuncio me incita a hacer una dieta para adelgazar:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo [--------- frmmemennn O fommmmonen s fommmneen i deacuerdo
1 2 3 4 5 6 7

Figura 4: escala de Likert del comportamiento” hacer dieta”

- El anuncio me incita a comer mejor y mds saludable:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo i--------- f-mmmmee- f--mmmmee- f--mmmmee- f--mnmmme- f--mm---- i deacuerdo
1 2 3 4 5 6 7
Figura 5: escala de Likert del comportamiento “comer mejor y mds saludable”

- El anuncio me incita a hacer ejercicio fisico:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo i--------- f---m---- j de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7
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Figura 6: escala de Likert del comportamiento “hacer ejercicio fisico”

3.4.4 Cuestionario de valoracion del aspecto fisico de una modelo

Una vez visualizados los spots televisivos, se procede a pasar el ultimo
cuestionario que compone esta investigacion. Esta parte consiste en conocer la
valoraciéon que las sujetos hacen a cada una de las partes del cuerpo de una
modelo, considerando que 0 es la nota mas baja y 10 la mas alta. También se

pretende saber la nota que le atribuyen a su aspecto fisico en general (del 0 al 10).

Con el fin de que este cuestionario sea acorde con las dos otras partes, la modelo
que se ha escogido es una de las que aparece en el ultimo anuncio visualizado:
Special K: vaqueros (EC 2). Ademas, se ha escogido el cuerpo de esta chica porque
tiene una figura bien definida, pero sin llegar a presentar caracteristicas fisicas
extremas. También existe una razén visual para esta eleccién, y es que la
mencionada modelo presenta muchos elementos de color rojo intenso,
consiguiendo captar la atencion de las sujetos y asegurar la vinculacion con el spot

(EC 2). La figura 7 muestra la modelo seleccionada para la realizacidn de este test.
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Siguiendo la estructura del Cuestionario de Imagen Corporal (QUIC), se ha
elaborado este test que surge del interés de comparar sus resultados con los del
primer cuestionario (QUIC), y observar si existen o no discrepancias entre la
valoracion de imagen corporal de las adolescentes con la de la modelo del spot que
representa el ideal de belleza del mismo. El cuestionario completo se puede

consultar en el apartado de anexos de este trabajo (ver Anexo 7.3).

Figura 7: imagen de la modelo del anuncio Special K: vaqueros (EC 2)
Fuente: imagen modificada de  http://cdn2.blisstree.com/wp-content/gallery/special-k-
ads/n5005cdb9a8897.jpg
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3.5 SUJETOS PARTICIPANTES

La investigacién se ha focalizado en el publico adolescente ya que, como se ha
comentado en apartados anteriores, es una etapa compleja donde aparecen
cambios fisicos importantes. Ademas de ser un publico sensible a los mensajes

publicitarios, la percepcion de la imagen corporal puede suponer un problema.

Teniendo en cuenta que “la publicidad alimentaria se dirige mayoritariamente a las
mujeres“ (Fernando, 2007, p. 180), la tematica de este trabajo y la seleccion del
material para la investigaciéon se han focalizado en este género. Del mismo modo,
para la seleccién de los sujetos, se ha seguido la misma linea y se ha escogido un

publico femenino.

Las aportaciones de las adolescentes permitira tratar temas como estereotipos
femeninos, efectos de la publicidad alimentaria, imagen corporal, la percepcion del
aspecto fisico de una modelo, etc. Ademas, las chicas siempre han tenido una
preocupacion constante por el aspecto fisico y peso, y anhelan responder al ideal
de belleza actual de delgadez, representado muchas veces a través de la television.
Considerando que durante la adolescencia las jévenes presentan un mayor riesgo
de padecer algin tipo de TCA y que la publicidad es uno de los factores
desencadenantes de estas enfermedades, justifica ain mas la seleccién de este

target para la investigacion.

Por lo tanto, la muestra de sujetos esta formada solo por chicas adolescentes de
edades comprendidas entre los 12 y 18 afios, permitiendo obtener resultados
representativos para todos los items tratados. El total de individuos estudiados
son 40 chicas, estudiantes de un instituto publico de Girona. Debido a las
variedades culturales, previamente se han eliminado del estudio 5 chicas de raza
sudafricana. De este modo, la investigacion se aplica a sujetos de caracteristicas
demograficas iguales y los resultados son coherentes con el ideal de belleza de

nuestra cultura occidental.

En concreto, se escogieron dos clases de 12 de ESO (19 alumnas) y dos mas de 1°
de Bachillerato (21 alumnas), obteniendo una representacion lo suficientemente

igualada para poder hacer una posterior comparacién de los resultados. Debido a
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las diferencia de opinién que puede haber entre las chicas de ambas edades, se ha
divido a las sujetos en dos grupos de edades: Grupo 1: adolescentes pequenas
(entre 12 y 13 afos) y Grupo 2: adolescentes mayores (entre 17 y 18 anos). La
Tabla 2 muestra un resumen de las sujetos participantes divididas en funcion de la

edad.

ADOLESCENTES NUMERO DE ALUMNAS
Pequefias 19
Mayores 21
TOTAL 40

Tabla 2: sujetos participantes segtin la edad

Fuente: elaboracion propia

3.6 PROCEDIMIENTO

La parte experimental de la investigacion se realiza por separado, en funcién de la
edad de las sujetos y dependiendo del espacio y condiciones que el instituto tiene
en sus aulas. Por lo tanto, primero se pasan los cuestionarios a las dos clases de 12
de ESO por separado (grupo 1) y, posteriormente, a los dos cursos de 12 de

Bachillerato (grupo 2), en este caso todos juntos en una misma aula.

Como se ha comentado anteriormente, los cuestionarios son anénimos, por lo
tanto, lo primero que se hace es repartir un cédigo a cada sujeto que tendra que
poner a cada uno de los test. De este modo para la parte de analisis de resultados
se podra saber quién ha contestado qué. Posteriormente, con la ayuda de una
presentacion en power point visualizada en el proyector, se muestra como
contestar los test. Se explica la primera parte de la investigacion y se realiza la
actividad correspondiente, en este caso el Cuestionario de Imagen Corporal
(QUIC). Este procedimiento se aplica sucesivamente a las otras partes: Spots de
productos de alimentacion, visualizando el anuncio una unica vez y respondiendo
a las 3 escalas y repitiendo este proceso tres veces, ya que se pasan este total de
spots; y, por ultimo, se procede al Cuestionario de valoracién del aspecto fisico de
una modelo siguiendo la misma dinamica. De este modo, se consigue captar la
atencion de las sujetos, resolver dudas y lograr un proceso mas ameno. Ademas,
aun siendo cuestionarios individuales, se trabaja de forma colectiva, ya que todas
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las sujetos estan sometidos a las mismas condiciones y responden a las mismas

preguntas en un periodo de tiempo establecido.

La Tabla 3 muestra todas las fases de la investigacion de campo junto con su
explicacion detallada. Este procedimiento se aplica a los dos grupos de sujetos, las

adolescentes pequeias y las mayores.

TAREA EXPLICACION

1. Introduccién de la investigacién que se esta realizando.

2. Informar de cémo son los cuestionarios y de sus

» condiciones: anénimo, sencillo, individual, no hay

Presentacion respuestas buenas ni malas y se debe contestar con
sinceridad.

3. Repartir los CODIGOS y EXPLICAR el proceso.

1. Repartir los cuestionarios.
2. Recordar a las sujetos que deben poner el cédigo y los
Cuestionario de otros datos personales.
Imagen corporal 3. Power Point: explicacion detallada y ejemplificada de
. como hay que responder a este cuestionario.
(QUIC) 4. Realizacién del cuestionario.
5. Recoger los cuestionarios.

1. Repartir los cuestionarios.

2. Recordar a las sujetos que deben poner el cédigo y los
otros datos personales.

Spots de productos 3. Power Point: explicacién detallada y ejemplificada de
como hay que responder a este cuestionario.

4. VISUALIZADO de los anuncios y responder las 3
ESCALAS de Likert para cada spot.

5. Recoger los cuestionarios.

de alimentacion

1. Repartir los cuestionarios.

Cuestionario de 2. Recordar a las sujetos que deben poner el cédigo y los
otros datos personales.

3. Power Point: explicacién detallada y ejemplificada de

aspecto fisico de la como hay que responder a este cuestionario.

Realizacién del cuestionario.

Recoger los cuestionarios.

valoracion del

b

modelo

“

Tabla 3: resumen del proceso y materia

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 4 muestra el orden de presentacion de los tres anuncios de alimentacién

de las categorias de Estética Corporal (EC) y Alimentos Neutros (AN), los cuales se
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proyectan para la realizacion del test que mide los comportamientos incitados tras

su visionado:

TIPOS ORDEN SPOT
EC1 1 SPECIAL K: cuida tu figura
AN1 2 FLORETTE: la mas fresca
EC2 3 SPECIAL K: vaqueros

Tabla 4: orden de presentacion de los anuncios

Fuente: elaboracion propia

3.7 DISENO

El disefio para llevar a cabo esta investigacién estd formado por tres variables
independientes (VI) que interactiian entre si y corresponden a: los anuncios
(spots) de dos categorias, estética corporal (EC) y alimentos neutros (AN); la
satisfaccion corporal que tienen las sujetos; y, por ultimo, la edad de las

adolescentes participantes.

En relacion a las variables dependientes (VD) presentes en este estudio y que son
las que proporcionan las respuestas, encontramos dos: los comportamientos
inducidos por los anuncios que corresponden al grado de acuerdo y desacuerdo en
hacer dieta, comer mejor y mas saludable y hacer ejercicio fisico; y la valoracién de

las partes del cuerpo.
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4. RESULTADOS

Los resultados de la investigacion se presentan en forma de medias y porcentajes
para su posterior interpretaciéon. La muestra de sujetos participantes en el estudio,
tal y como se ha especificado en el apartado correspondiente, esta formada por 40
adolescentes: 19 chicas pequefas de 12 de ESO (Grupo 1) que representan un
47,5% de la muestra total y 21 chicas de edad mayor que cursan 12 de Bachillerato

(Grupo 2) y representan un 52,5% del total de la muestra.

Los apartados que se tratardn corresponden al material utilizado para la
investigacion y permitiran obtener resultados de los siguientes aspectos: un
andlisis de la imagen corporal de las adolescentes haciendo hincapié en su
satisfaccién corporal, el nivel de conformismo de la altura y el peso y la nota media
del aspecto fisico en general; se estudiaran los comportamientos inducidos por la
publicidad de estética corporal (EC) y de alimentos neutros (AN); y, por ultimo, se
analizara la percepcién que tienen las sujetos participantes en relacion al aspecto

fisico de la modelo que responde al ideal de belleza de uno de los anuncios.

Los resultados que se obtengan de cada uno de los apartados se comentaran y se
relacionaran entre si, con el fin de entender la percepcién de imagen corporal que
tienen las adolescentes y su vinculacién con los comportamientos que puede

inducir la publicidad alimentaria.

4.1 ANALISIS DE LA IMAGEN CORPORAL DE LAS ADOLESCENTES

En este apartado se analizan los resultados del Cuestionario de Imagen Corporal
(QUIC). Los datos obtenidos de cada una de las tres partes que componen este test
mostraran la evaluacién de imagen corporal que hacen las sujetos de su cuerpo. A
la vez, permitira determinar el nivel de in/satisfaccién hacia el mismo. También se
podran observar las diferencias y/o semejanzas que hay entre los dos grupos de

edad, es decir, a nivel evolutivo.
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4.1.1 Resultados de la satisfaccion corporal

La Tabla 5 muestra un cuadro comparativo con los resultados que nos
proporcionan las adolescentes pequefias (12 ESO) y las mayores (12 Bachillerato),
en relaciéon a la nota que pondrian a determinadas partes de su cuerpo. Se
especifica, por orden de mayor a menor puntuacién, la media de cada parte y que,
por lo tanto, les proporciona mayor o menor satisfacciéon (ver Anexos 7.4y 7.6

para los resultados detallados):

PEQUENAS MAYORES
PARTES DEL CUERPO MEDIA PARTES DEL CUERPO MEDIA

1 Ojos 9,21 Ojos 8,14
2 Pelo 8,68 Genitales 8,05
3 Brazos 8,58 Cuello 7,86
4 Manos 8,58 Labios 7,62
5 Labios 8,37 Nalgas 7,52
6 Cuello 8,32 Pelo 7,43
7 Cadera 8,32 Boca 7,38
8 Genitales 8,16 Cintura 7,38
9 Pies 8,11 Brazos 7,33
10 Cintura 8,05 Manos 7,29
11 Pierna 8,05 Pierna 7,19
12 Boca 8,05 Cadera 7

13 Pecho/térax 8,00 Pies 7

14 Nariz 7,95 Pecho/térax 6,86
15 Nalgas 7,89 Cutis 6,76
16 Cutis 7,79 Muslo 6,76
17 Abdomen 7,32 Abdomen 6,57
18 Muslo 7,32 Nariz 5,81

Tabla 5: notas medias de las partes del cuerpo de las adolescentes pequerias y mayores

Fuente: elaboracion propia
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Segun la edad, se observa que las notas medias de las partes del cuerpo presentan
diferencias destacables. Las alumnas pequenas presentan puntuaciones entre 9,21
y 7,32. En cambio, las notas medias de las adolescentes mayores son inferiores,
comprendidas entre 8,14 y 5,81. Estos datos nos indican que las adolescentes que
tienen entre 12 y 13 afios tienen un nivel de satisfacciéon corporal mas positivo que

las chicas de 17 y 18 afios.

Las sujetos mas pequefias han valorado muy positivamente partes del cuerpo
como los ojos, el pelo, los brazos, las manos y labios. Han indicado un nivel menos
satisfactorio de la nariz, nalgas, cutis, abdomen y muslo, aunque la nota media de

estas partes no presenta grandes diferencias con las otras partes mejor valoradas.

Las adolescentes de edad mayor puntian mejor partes corporales como los ojos,
genitales, cuello, labios y nalgas. En cambio, el pecho/térax, cutis, muslo, abdomen
y nariz presentan medias inferiores, coincidiendo con la tendencia de los

resultados de las chicas pequefias.

Estos resultados indican que los cambios fisicos en la adolescencia son muy
importantes, ya que en ambos casos puntian el pecho, parte corporal que se
desarrolla durante esta época, con una nota media muy inferior a las otras partes,
destacando el 6,86 que le atribuyen las chicas mayores. Este hecho demuestra que

esta parte del fisico tiene importancia para ellas si no consiguen la talla deseada.

También se observa que en ambos casos el abdomen y el muslo se sitian muy por
debajo de la mitad de la tabla, hecho que se podria interpretar que las adolescentes
no estan del todo satisfechas con su silueta, ya que estas son las partes que se
observan mas cuando una persona se considera delgada o no. En cambio, en ambos
casos valoran en primer lugar los ojos, una parte del cuerpo que en estas edades no

suele cambiar y que, por lo tanto, presentan un nivel satisfactorio.

El Grafico 1 muestra, segin el nivel evolutivo, la tendencia de las valoraciones del
cuerpo que han hecho las sujetos participantes. Se observa como las adolescentes

mas pequeias valora con puntuaciones superiores cada una de las partes de su
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cuerpo en comparacion con las notas que han adjudicado las sujetos de mayor
edad. Por lo tanto, se percibe una mayor satisfacciéon corporal por parte de las

adolescentes mas jovenes.

No obstante, ambos grupos de sujetos tienen una predisposicién parecida en poner
una nota numérica a cada una de sus partes del cuerpo, pues las dos lineas
muestran un recorrido parecido, destacando partes con una valoracién superior a

otras que se encuentran en puntos mas bajos.

NOTA MEDIA DE LAS PARTES DEL CUERPO
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Grafico 1: notas medias de las diferentes partes del cuerpo de las adolescentes pequefias y mayores

Fuente: elaboracion propia

Una vez observado el nivel de satisfaccién que las chicas tienen de su cuerpo, se
procede a determinar aquellas partes del cuerpo que representan un problema
para ellas, con el fin de entender la dimensién cognitiva de las sujetos. La Tabla 6
muestra las partes del cuerpo que representan un problema para las chicas de
menor edad (12 de ESO) y el porcentaje de adolescentes que lo han indicado (ver

Anexo 7.5 para los resultados detallados).
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El muslo es la parte corporal que representa un mayor problema para las
adolescentes de esta edad, ya que presenta un porcentaje del 23,53% sobre el total
de las 19 alumnas participantes. El abdomen es la parte que le prosigue en
representacion, con un 17,65% del total. Seguidamente, el cutis y la cadera han
sido indicadas como partes problematicas por un 11,76% de la muestra. Por
ultimo, el pelo, boca, pecho/térax, brazos, cintura y pierna presentan un porcentaje

menor de representacion, en concreto un 5,88% del total de la muestra.

PARTES QUE REPRESENTAN UN PROBLEMA PARA LAS ADOLESCENTES PEQUENAS
PARTES DEL CUERPO SUJETOS (%)

Pelo 5,88%
Cutis 11,76%
Boca 5,88%
Pecho/Térax 5,88%
Brazos 5,88%
Abdomen 17,65%
Cintura 5,88%
Cadera 11,76%
Muslo 23,53%
Pierna 5,88%

Tabla 6: partes que representan un problema para las adolescentes pequefias

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 7 muestra las partes corporales que representan un problema para las 21
alumnas mayores (12 de Bachillerato). Del mismo modo que sucede con las
adolescentes mas pequefias, el muslo ha sido la parte con mayor representacion,
exactamente con un 15,79%. Seguidamente, el pelo y el cutis presentan un 13,16%,
seguidos por la nariz con un 10,53%. Los ojos, pecho/térax, abdomen, cintura,
cadera y los pies presentan porcentajes mas bajos de un 5,26% y la boca, cuello,
brazos, manos, genitales y pierna obtienen un 2,63% de representacién (ver Anexo

7.7 para los resultados detallados).
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REPRESENTA UN PROBLEMA PARA LAS ADOLESCENTES MAYORES
PARTES DEL CUERPO SUJETOS (%)

Pelo 13,16%

Cutis 13,16%

Ojos 5,26%

Nariz 10,53%

Boca 2,63%

Cuello 2,63%
Pecho/Térax 5,26%
Brazos 2,63%
Manos 2,63%
Abdomen 5,26%
Cintura 5,26%
Genitales 2,63%
Cadera 5,26%
Muslo 15,79%

Pierna 2,63%

Pies 5,26%

Tabla 7: partes que representan un problema para las adolescentes mayores

Fuente: elaboracion propia

Los Graficos 2 y 3 muestran un grafico de barras donde se presentan las partes
corporales que representan un problema segin el nivel evolutivo.
Comparativamente, se observa como las sujetos de mayor edad consideran
problematicas mas caracteristicas fisicas de su cuerpo que las chicas mas

pequenas.

En ambos, se observan las partes que presentan un mayor porcentaje de
adolescentes que las consideran problematicas. En relacién al Grafico 2 que
corresponde a los resultados de las sujetos mas pequefias, se debe subrayar que
las partes que mas destacan, en este caso el muslo, el abdomen y el cutis, son las
mismas que han obtenido puntuaciones mas bajas, visible en la Tabla 5. Por lo
tanto, teniendo en cuenta estos datos, se observa como la insatisfaccién corporal
de algunas partes va relacionada con la problemdtica que estas representan a las

adolescentes pequenas.

Se observa una misma tendencia en el caso de las adolescentes mayores, visible en
el Grafico 3, pues las partes que presentan mayor porcentaje, son las que han

estado valoradas peor.
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Grafico 2: partes que representan un problema para las adolescentes pequerias

Fuente: elaboracion propia
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Grafico 3: partes que representan un problema a las adolescentes mayores

Fuente: elaboracion propia

4.1.2 Nivel de conformismo de la altura y el peso

A continuacioén, se analizara el nivel de conformismo en relacién a la altura y el
peso de las sujetos, determinando si las adolescentes estan satisfechas con el

conjunto de su imagen corporal o bien observar si existe un deseo en cambiarlo.
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El Grafico 4 muestra, en porcentajes, la opinién de las adolescentes pequefias (12
de ESO) en relacién al nivel de satisfaccion de su altura. Los resultados muestran
que mas de la mitad de esta muestra, exactamente un 68% sobre el total, esta
conforme con su altura. El 32% de las adolescentes de menor edad, es decir, una
tercera parte del total, les gustaria ser mas altas. En este caso, se observa un
porcentaje considerablemente elevado de alumnas de entre 12 y 13 afios que no
estdn conformes con su altura y tienen el deseo de cambiarla, hecho remarcable.
En cambio, ninguna de las sujetos ha seleccionado la opcién de “Me gustaria ser
mas baja”, por lo que se considera un deseo nulo para las adolescentes pequefias

(ver Anexo 7.8 para los resultados detallados).

CONFORMIDAD DE LA ALTURA ADOLESCENTES PEQUENAS
0%

32%
¥ Me gustaria ser mas
alta

Estoy conforme con mi
altura

68% Me gustaria ser mas
baja

Grafico 4: nivel de conformismo de la altura de las adolescentes pequeiias

Fuente: elaboracion propia

El Grafico 5 muestra la opinién en relacién a la estatura de las adolescentes de
mayor edad (12 de Bachillerato). Dos de las opciones presentan porcentajes
bastante iguales entre si, ya que el 57% de las sujetos estan conformes con su
altura, y a un 43% de las sujetos les gustaria ser mas altas. Estos datos muestran el
alto nivel de inconformismo que chicas de 17 y 18 afios tienen en relacién a su
altura, ya que casi la mitad de la muestra de adolescentes mayores tiene este

deseo. En relacion a la dltima opcién, “Me gustaria ser mas baja”, ninguna de las
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sujetos la ha seleccionado, hecho también observable en las adolescentes mas

pequefias (ver Anexo 7.9 para los resultados detallados).

CONFORMIDAD DE LA ALTURA ADOLESCENTES MAYORES
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Grafico 5: nivel de conformismo de la altura de las adolescentes mayores

Fuente: elaboracion propia

En relacion a la opinién del peso, entre las adolescentes mas pequefias hay una
tendencia del 63% en mostrarse conformes con el mismo, suponiendo mas de la
mitad de las sujetos. Se observa un 32% de jovenes, un tercio del total de la
muestra, que no estan satisfechas con su peso y que les gustaria pesar menos. Este
resultado proporciona un nivel de conformismo negativo en relacién al peso, ya
son muchas las sujetos que manifiestan un deseo por adelgazar, hecho que muchas
veces puede convertirse en una obsesion. Solo un 5% del total de adolescentes
pequefias le gustaria pesar mas. Todos estos datos se ven representados en el

Grafico 6 (ver Anexo 7.8 para los resultados detallados).
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CONFORMIDAD DEL PESO ADOLESCENTES PEQUENAS
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Grafico 6: nivel de conformismo del peso de las adolescentes pequerias

Fuente: elaboracion propia

Las sujetos de mayor edad muestran una tendencia en querer pesar menos, en
concreto un 52%. Es importante destacar este dato porque impacta observar que
mas de la mitad de las alumnas de esta edad se sienten inconformistas en relacién
a su peso y tienen el deseo de reducirlo. Casi la mitad de la muestra ha
seleccionado la opcién de conformismo hacia el propio peso, en concreto un 43%,
sin el deseo de aumentarlo o disminuirlo. Por ultimo, hay que destacar que solo un
5% de las chicas ha elegido la opcién de pesar mas, dato que remarca aiin mas las
diferencias entre el deseo de pesar mas y menos. El Grafico 7 recoge estos

resultados (ver Anexo 7.9 para los resultados detallados).

CONFORMIDAD DEL PESO ADOLESCENTES MAYORES
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Grafico 7: nivel de conformismo del peso de las adolescentes mayores

Fuente: elaboracion propia
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La Tabla 8 muestra un cuadro comparativo con los porcentajes de los resultados
en relacién al nivel de conformismo de la altura segin el nivel evolutivo. Al
analizar los datos proporcionados por los dos grupos de sujetos, se observa que

ambos presentan una tendencia parecida.

En el conjunto de adolescentes, los resultados sobre la opinién hacia la altura
muestran una predisposicion predominante en escoger la opcién de conformismo
y un porcentaje nulo en querer ser mas baja, por lo que se entiende que no interesa
a las adolescentes ser menos altas. Hay que destacar que existe un mayor
porcentaje de deseo en ser mas alta por parte de las adolescentes de mayor edad,
por lo que se determina un nivel de inconformismo de la altura superior al de las

chicas mas pequefias.

CONFORMISMO DE LA ALTURA

“Me gustaria ser “Estoy conforme “Me gustaria ser
mas alta” con mi talla” mas baja”
Pequeinas 32% 68% 0%
Mayores 43% 57% 0%

Tabla 8: nivel de conformismo de la altura segtin edad

Fuente: elaboracion propia

No obstante, la tabla 9 muestra los porcentajes en relacién a la valoraciéon del peso
donde se aprecia una gran diferencia entre los resultados de los dos grupos de
sujetos. Este hecho se ve claramente reflejado en las adolescentes de mayor edad,
ya que presentan una tendencia superior al inconformismo. Se observa en el deseo
de perder peso, pues el porcentaje de adolescentes mayores supera la mitad de su
muestra total y, en cambio, las chicas mas pequefias muestran un nivel de

satisfaccion del peso mejor y con predominio del conformismo.
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CONFORMISMO DEL PESO

“Me gustaria pesar

“Estoy conforme

“Me gustaria pesar

mas” con mi peso” menos”
Pequeiias 5% 63% 32%
Mayores 5% 43% 52%

Tabla 9: nivel de conformismo del peso segtin edad

Fuente: elaboracion propia

A modo de conclusiéon de este apartado, hay que destacar que estos datos

determinan que las alumnas de entre 17 y 18 afios estdn mads insatisfechas con su

imagen corporal relacionada con la altura y el peso. Las adolescentes mas

pequefias presentan niveles de conformismo elevados, por lo que se considera que

la satisfaccién corporal es mds positiva al principio de la adolescencia, momento en

el cual el cuerpo ain no ha experimentado todos los cambios, los cuales pueden

resultar negativos en el modo de verse las jévenes en los préximos afios. Estas

afirmaciones se representan en el Grafico 8.
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Grafico 8: nivel de conformismo de la altura y del peso segiin edad

Fuente: elaboracion propia
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4.1.3 Nota media del aspecto fisico en general

La dltima parte del test cuestiona la nota general que las sujetos pondrian a su
aspecto fisico y la nota que creen que sus compaiferos les pondrian del mismo,
asociandose con la percepcién que tienen del feed-back social. En el Grafico 9 se
indican las notas medias que las adolescentes de ambas edades han adjudicado

para cada una de las dos preguntas.

En primer lugar, se observa como las alumnas mas pequefias valoran mejor su
aspecto fisico que las de mayor edad, ya que las primeras se puntian con una nota

media de 7,74 y, en cambio, las segundas con una media de 6,90.

En relaciéon a la nota que las adolescentes consideran que les pondrian sus
compafieros, los resultados entre las adolescentes pequefias y mayores indican
semejanzas. No obstante, las sujetos de menor edad contindan atribuyendo notas
mas altas. En este caso, consideran que sus amigos les pondrian una nota media de
6,95 y las adolescentes de mayor edad piensan que las puntuarian con un 6,86.

En ambas edades, se observa como la nota media que se puntian de su propio
aspecto fisico es superior a la que creen que su entorno les pondria. Este hecho es
visible sobretodo en el caso de las adolescentes mas jévenes, pues la nota que se
puntiian para su aspecto fisico es la mas alta de todas las presentes en el

mencionado grafico de barras.

Hay que destacar que las notas que las adolescentes de mayor edad han puesto en
ambas preguntas realizadas, aparte de contener valores muy parecidos y que no
llegan al 7, son inferiores a las dos notas medias que proporcionan las alumnas
mas pequefas. Este dato nos indica que las sujetos mayores valoran peor su
aspecto fisico que las mas jovenes, por lo que se puede constatar que durante la
adolescencia existe una predisposicion en valorarse peor en edades que se acercan

a la adultez (ver Anexos 7.10 y 7.11 para los resultados detallados).
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Grafico 9: nota media general del aspecto fisico de las adolescentes

Fuente: elaboracion propia

4.2 RESULTADOS DE LOS COMPORTAMIENTOS INDUCIDOS POR LA
PUBLICIDAD ALIMENTARIA

En este apartado se analizaran las distintas escalas de Likert en relacién a los tres
anuncios estudiados: Special K: cuida tu figura (EC1), Special K: vaquero (EC2) y
Florette: la mds fresca (AN1). Se pretende determinar en qué medida los
mencionados spots incitan los comportamientos estudiados: hacer dieta, comer
mejor y mas saludable y hacer ejercicio (ver Anexos 7.12 y 7.13 para los resultados

detallados).

4.2.1 Escalas de acuerdo/desacuerdo en relacion a “el anuncio me incita a

hacer una dieta para adelgazar”
La Tabla 10 recoge los resultados de la escala de acuerdo/desacuerdo en relacién a

“el anuncio me incita a hacer una dieta para adelgazar” de las adolescentes

pequefias y mayores, los cuales se comentaran a continuacion.
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COMPORTAMIENTO “HACER DIETA”
EC1 EC2 AN1
PEQUENAS 4,68 2,74 4,42
MAYORES 4,86 3,10 3,62

Tabla 10: media del comportamiento “hacer dieta” de las adolescentes segiin edad

Fuente: elaboracion propia

En primer lugar, se observa que el anuncio que incita mas a las adolescentes de
ambas edades a hacer dieta para adelgazar es el de Special K: cuida tu figura (EC1),
presentando valores muy igualados. Las chicas mas pequefias con una puntuaciéon
media de 4,68 y las mayores, con un 4,86 de media. El mensaje que comunica el
spot, en este caso ingerir productos menos caldricos para mantener la linea y no
perder todo lo conseguido, induce mas a las adolescentes a realizar una dieta ya
que, tanto el contenido como las imagenes del anuncio, se le atribuyen una clara

vinculacion con este comportamiento.

En segundo lugar, el otro anuncio que también se encuentra dentro de la categoria
de estética corporal es el de Special K: vaquero (EC2), pero en este caso ha
obtenido la puntuacién mas baja en ambos grupos de sujetos: un 2,74 de media
para las adolescentes pequefias y un 3,10 de media para las mayores. Por lo tanto,
ha sido considerado el spot que incita menos a hacer dieta. Su contenido se centra
en un programa de control caldérico y las imagenes no estan directamente
relacionadas con la comida, por lo que los resultados indican su menor relacién

con el comportamiento en cuestion.

Por ultimo, el anuncio de Florette: la mds fresca (AN1) se encuentra en segunda
posicion para las adolescentes mas jévenes y las de edad mayor. Las primeras le
atribuyen un nivel medio de 4,42 y, las segundas, presentan una media de 3,62. En
este caso, la ensalada es la protagonista del anuncio, un producto esencial para
mantener una buena alimentacién y que, para las adolescentes, es un alimento que

les incita bastante a la realizacién de una dieta.
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El Grafico 10 muestra comparativamente la tendencia media de las adolescentes
de ambas edades. El recorrido es parecido, tal y como se ha observado con los
valores de los resultados, pero las adolescentes de mayor edad consideran que los
spots de estética corporal (EC1) y (EC2) las incita mas al comportamiento hacer
dieta que no a las chicas mas pequefias. En cambio, para estas ultimas, las induce
mas a hacer dieta el anuncio de alimentos neutros (AN1), ya que es el Uinico caso

que presenta un valor superior a las otras.

Considerando que el nivel mas alto de acuerdo es hasta 7 y que de desacuerdo se
encuentra en los valores mas bajos, los resultados de los spots EC1 y AN1 indican
valores medios, pero con tendencia al alza, apuntando su influencia hacia el

comportamiento “hacer dieta”.
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Grafico 10: media del comportamiento “hacer dieta” de las adolescentes segiin la edad

Fuente: elaboracion propia
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4.2.2 Escalas de acuerdo/desacuerdo en relacion a “el anuncio me incita a

comer mejor y mas saludable “

La Tabla 11 muestra los resultados de la escala de acuerdo/desacuerdo en relaciéon
a “el anuncio me incita a comer mejor y mas saludable” de las adolescentes

pequefias y mayores, los cuales se comentaran a continuacion.

COMPORTAMIENTO “COMER MEJOR Y MAS
SALUDABLE”
EC1 EC2 AN1
PEQUENAS 4,68 2,63 5,05
MAYORES 4,81 2,71 4,62

Tabla 11: media del comportamiento “comer mejor y mds saludable” de las adolescentes segtin edad

Fuente: elaboracion propia

Los datos indican que para las adolescentes mas jovenes el anuncio que les incita
mas a comer mejor y mas saludable es el Florette: la mds fresca (AN1), con una
media alta de 5,05. Este hecho indica que, para las adolescentes pequeiias, la
ensalada es un alimento sano que se la relaciona con el hecho de comer bien. En
segundo lugar, con una media de 4,68 se encuentra el anuncio de Special K: cuida
tu figura (EC1) y, finalmente con una media bastante baja (2,63), el spot de Special
K: vaqueros (EC2). Por lo tanto, este ultimo anuncio se considera el menos

influyente de todos para este comportamiento en relacién a las chicas de esta edad.

Referente a las adolescentes mayores, se destaca que en este caso el anuncio que
presenta una mayor influencia en el comportamiento relativo a comer mejor y mas
saludable es el Special K: cuida tu figura (EC1), con una media de 4,81. Con una
puntuacion muy parecida se encuentra el anuncio de alimentos neutros Florette: la
mds fresca (AN1), con un 4,62 de media. El spot de Special K: vaqueros (EC2), igual
que sucede con las sujetos de menor edad, es el que incide menos en el

comportamiento en cuestion, pues presenta la media de 2,71.

El Grafico 11 muestra un lineal con las medias obtenidas para cada anuncio
estudiado segin la edad de las sujetos. Comparativamente, se observa como las

adolescentes mayores les incita mas a comer mejor y mas saludable los anuncios
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EC1y EC2, ya que las medias son superiores a las de las sujetos mas jovenes. Aun
asi, en ambos casos los datos presentan valores muy parecidos. En cambio, si que
se observa una mayor diferencia en el anuncio AN1, ya que en este caso son las
adolescentes mas pequefias las que tienen mayor predisposicién en considerarlo

un spot que incita al mencionado comportamiento.

En general, el grafico muestra medias bastante elevadas en relacién a los anuncios
EC1 y AN1, dato importante a tener a cuenta, ya que indica el grado en qué estos
incitan a las adolescentes a comer mejor y mas saludable. Por el contrario, el

anuncio EC2 presenta resultados bajos que no estimulan la conducta indicada.
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Grafico 11: media del comportamiento “comer mejor y mds saludable” de las adolescentes segtin la
edad

Fuente: elaboracion propia

4.2.3 Escalas de acuerdo/desacuerdo en relacion a “el anuncio me incita a

hacer ejercicio”
La Tabla 12 muestra los resultados de la escala de acuerdo/desacuerdo en relaciéon

a “el anuncio me incita a hacer ejercicio” de las adolescentes pequefias y mayores,

los cuales se comentaran a continuacion.
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COMPORTAMIENTO “HACER EJERCICIO”

EC1 EC2 AN1

PEQUENAS 3,47 2,47 3,26
MAYORES 4,05 2,38 3,24

Tabla 12: media del comportamiento “hacer ejercicio” de las adolescentes segtin edad

Fuente: elaboracion propia

En este caso, se observa como las adolescentes pequefias y mayores siguen una
misma tendencia. En primer lugar, consideran que el anuncio que incita mas a
hacer ejercicio es el de Special K: cuida tu figura (EC1), ya que la media de las
primeras es de 3,47 y, en el caso de las segundas, presentan una media un poco
mas alta de 4,05.

En segundo lugar, se encuentra el spot de Florette: la mds fresca (AN1),
presentando medias realmente muy parecidas entre los dos grupos de sujetos. Las
mas pequefias tienen una media de 3,26 y, por dos centésimas menos, se

encuentran las adolescentes mayores con un 3,24 de media.

Por ultimo, el anuncio que las adolescentes han considerado que incita menos a
hacer ejercicio es el estética corporal Special K: vaqueros (EC2). Las mas jovenes
presentan una media de 2,47 y, con un valor también muy bajo y parecido, las

mayores con una media de 2,38.

El Grafico 12 muestra comparativamente la tendencia que siguen las medias de las
adolescentes segun el nivel evolutivo. Se observan unos resultados muy parecidos,
destacando que el anuncio EC1 es el que incita mas a la conducta indicada en
ambos grupos de edades, presentando un nivel mas alto en relacién a las
adolescentes mayores. En cambio, los niveles observados de las adolescentes
pequefias en relacién a los anuncios EC2 y AN1, son un poco mas superiores que

los de las chicas mayores.

En general, los resultados indican unos valores bajos, por lo que se considera que
los spots estudiados incitan poco a la realizacién de ejercicio por parte de las

adolescentes, hecho que determina que su mensaje no se relaciona directamente
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con esta conducta en concreto. Solamente el anuncio de estética corporal EC1

presenta unos valor mas elevados.
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Grafico 12: media del comportamiento “hacer ejercicio” de las adolescentes segiin la edad

Fuente: elaboracion propia

4.2.4 Relacion entre los comportamientos inducidos con el nivel de

conformismo del peso

Una vez obtenidos los resultados de los comportamientos que inducen los spots
estudiados, se ha observado que los anuncios EC1 y AN1 presentan medias mas
elevadas. Este dato se le puede relacionar con la predisposicion que las
adolescentes pueden tener a la conducta determinada, hecho que requiere

profundizar.

Por este motivo, se pretende relacionar estos dos spots con la conformidad que las
sujetos tienen de su peso, ya que en apartados anteriores se ha indicado un
porcentaje del 32% de adolescentes pequefias y un 52% de mayores a quienes les
gustaria pesar menos, hecho destacable. El objetivo de este andlisis esta en
determinar si realmente las chicas que presentan inconformismo con su peso

tienen una tendencia mayor o menos a ser inducidas por los comportamientos de
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los spots en relacién con las que estan conformes o bien no tienen el deseo de

pesar menos.

La Tabla 13 muestra, segun el nivel de conformismo del peso, las medias de los
comportamientos inducidos por el spot de estética corporal Special K: cuida tu

figura (EC1) de las adolescentes pequefias (ver Anexo 7.14 para los resultados

detallados).

Las sujetos que tienen el deseo de pesar menos presentan medias con valores
inferiores a los de las adolescentes de la misma edad que estdn conformes con su

peso. Aun asi, los resultados observados son bastante parecidos entre ellos.

El anuncio EC1 incita mas al comportamiento de comer mejor y mas saludable a las
adolescentes pequenas que estdn conformes con su peso, pues presenta la media
mas alta (4,85). En segundo lugar, les induce mas a realizar una dieta para

adelgazarse, con una media de 4,69 y, por ultimo, a hacer ejercicio (3,54).

En cambio, la tendencia observada en las sujetos que tienen el deseo de perder
peso, el mencionado spot les incita mas a iniciar una dieta para adelgazar (4,67),
seguido del comportamiento comer mejor y mas saludable (4,33) y, por ultimo,

hacer ejercicio (3,33).

ANUNCIO Special K: cuida tu figura (EC1)

SUJETOS . Comer mejor y mas L
PEQUENAS Hacer dieta saludable Hacer ejercicio
No conformes 4,67 4,33 333
con el peso
Otras 4,69 4,85 3,54

Tabla 13: media de los comportamientos inducidos de las adolescentes pequerias segtn el nivel de
conformismo del peso

Fuente: elaboracion propia

El Grafico 13 muestra los resultados de las adolescentes mas jévenes en relacion al
anuncio de estética corporal (EC1). Se observa como los valores mostrados para

cada comportamiento presentan una media parecida entre ellos. No obstante, se
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distingue que las chicas que no presentan el deseo de cambiar su peso tienden a

considerar que el anuncio les incita mas a comer mejor y mas saludable.

El hecho de que para las sujetos que tienen inconformismo hacia su peso la nota
media mas alta se encuentre en el comportamiento de hacer dieta, concluye que
estas relacionan el mensaje del anuncio (EC1) con el hecho de adelgazar y reducir
el peso. Se destaca este hecho porque se trata de datos analizados de las sujetos
con inconformismo hacia su peso y, considerando que algunos comportamientos
llevados a niveles extremos pueden suponer el inicio de obsesiones por el aspecto

fisico y el control del peso, es un dato que no pasa desapercibido.

Special K: cuida tu figura (EC1)

No conformes
3 ' ' ' ' ' ' con el peso

Otras

Dieta Comer mejor Ejercicio
COMPORTAMIENTOS

Grafico 13: media de los comportamientos inducidos de las adolescentes pequerias segin el nivel de
conformismo del peso

Fuente: elaboracion propia

Analizando el mismo anuncio de Special K: cuida tu figura (EC1), la Tabla 14
muestra, segin el nivel de conformismo por el peso, las medias de los
comportamientos inducidos a las adolescentes mayores (ver Anexo 7.15 para los

resultados detallados).
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Las medias de las adolescentes mayores, a quienes les gustaria pesar menos,
presentan unos valores mas elevados que los de las otras adolescentes de la misma
edad que estan conformes con su peso, pues estas ultimas no superan, en ninguno

de los comportamientos, la media mas baja de las primeras.

De manera jerarquica, el comportamiento relacionado con la dieta es el que
presenta una media mayor (5,73) en las sujetos que les gustaria pesar menos. Por
lo tanto, seria la conducta que mostraria una mayor incitaciéon del spot EC1. En
segundo lugar, se encuentra el comportamiento de comer mejor con una media de

5,36y, por ultimo, el de hacer ejercicio (4,73).

ANUNCIO Special K: cuida tu figura (EC1)

LB Hacer Dieta Comer mejorimas Hacer ejercicio
MAYORES saludable )
No conformes 573 536 4,73
con el peso
Otras 3,90 4,20 3,30

Tabla 14: media de los comportamientos inducidos de las adolescentes mayores segin el nivel de
conformismo del peso

Fuente: elaboracion propia

El Grafico 14 muestra estos resultados visualmente. Comparativamente, se observa
que el spot de estética corporal EC1 induce mas a realizar dieta, a comer mejor y
hacer ejercicio a las sujetos que tienen el deseo de pesar menos y que, por lo tanto,

no estan conformes con su peso.

Estos datos indican que la inconformidad por el peso que tienen adolescentes
mayores de entre 17 y 18 afios, junto con la visualizacién de un anuncio con
mensaje enfocado al control de este, puede estimular la realizaciéon de algunos
comportamientos que pueden recaer en obsesiones por el peso y por la actividad
fisica. Ademas, a niveles extremos, pueden convertirse en un trastorno de la

conducta alimentaria.
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Special K: cuida tu figura (EC1)
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Grafico 14: media de los comportamientos inducidos de las adolescentes mayores segtin el nivel de
conformismo del peso

Fuente: elaboracion propia

Comparando los datos de las adolescentes pequefias y mayores que tienen
inconformismo con su peso, se elabora el Grafico 15 que representa los
mencionados resultados. Se observa como las sujetos de edad mayor tienen una
media mayor, hecho que indica que el anuncio Special K: cuida tu figura (EC1) les

induce mas a los comportamientos estudiados.

Hay que destacar que en este caso la tendencia es parecida, ya que tanto las
adolescentes mayores como las mas jovenes que tienen inconformismo hacia su
peso, tienden a considerar que el spot de estética corporal les incita primero a
hacer una dieta para adelgazar, después a comer mejor y, por ultimo, a realizar

ejercicio.
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ADOLESCENTES CON INCONFORMISMO DEL PESO

(ANUNCIO EC1)
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Grafico 15: media de los comportamientos inducidos de las adolescentes con inconformismo del peso
segtn el nivel evolutivo

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 15 muestra las medias de los comportamientos inducidos por el spot de
alimentos neutros Florette: la mds fresca (AN1) de las adolescentes mas jovenes,
segln el nivel de conformismo con el peso (ver Anexo 7.14 para los resultados

detallados).

Se observa que el anuncio AN1 incita mas a hacer dieta y a comer mejor a las
adolescentes pequefias que tienen el deseo de cambiar su peso, con medias de 4,83
y 5,67 respectivamente. En cambio, induce mas a realizar ejercicio a las sujetos que

no presentan inconformismo hacia su propio peso, con una media de 3,46.

ANUNCIO Florette: la mds fresca (AN1)
SU ET?S Hacer dieta PG s Hacer ejercicio
PEQUENAS mas saludable
No conformes 4,83 5,67 2,83
con el peso
Otras 4,23 477 3,46

Tabla 15: comportamientos inducidos de las adolescentes pequeiias segiin el nivel de conformismo del
peso

Fuente: elaboracion propia
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El Grafico 16 representa estos resultados. Se observa como el anuncio de alimentos
neutros Florette (AN1) induce a las adolescentes mas jovenes a comer mejor y mas
saludable. Este dato indica que el mensaje del mencionado spot tiene una
vinculacién con este comportamiento, relacionando la ensalada con un alimento

sano propio de habitos correctos de alimentacion.

En general los datos que recoge este grafico presentan valores bastante parecidos
en cada uno de los comportamientos. También se observa una misma tendencia
segin el nivel de conformismo por el peso, pues de manera jerarquica, el
comportamiento que estimula mas a las sujetos es el de comer mejor, seguido de

hacer dieta y, por ultimo, hacer ejercicio.

Florette: la mas fresca (AN1)

4 ] i ' ' No conformes con
el peso

2 1 i 1 ; ‘ ) Otras

Dieta Comer mejor Ejercicio
COMPORTAMIENTOS

Grafico 16: media de los comportamientos inducidos de las adolescentes pequerias segin el nivel de
conformismo del peso

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 16 muestra las medias de los comportamientos inducidos por el spot de
alimentos neutros Florette: la mds fresca (AN1) de las adolescentes mayores, segin
el nivel de conformismo por el peso (ver Anexo 7.15 para los resultados

detallados).
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Los resultados indican medias con valores muy superiores para las sujetos que
tienen un deseo por pesar menos, ya que los datos de las otras sujetos indican

medias inferiores a 4.

Se observa que el valor mas alto para las sujetos con inconformismo hacia su peso,
se encuentra en el comportamiento de comer mejor y mas saludable, con una
media de 5,82. Este resultado también se manifiesta en el caso de las otras sujetos
que presentan conformismo por su peso, donde la media mas alta (3,30) se

encuentra justamente en este comportamiento.

En segundo lugar, el anuncio de alimentos neutros AN1 incita a realizar dieta a las
sujetos con inconformismo con un valor del 4,36, seguido de la conducta “hacer
ejercicio” que presenta un valor de 4. Las otras sujetos muestran la misma
tendencia pero con valores muy por debajo de las medias comentadas, sin llegar a

alcanzar el nivel medio de 3.

ANUNCIO Florette: la mds fresca (AN1)

s Hacer dieta Loy e Hacer ejercicio
MAYORES mas saludable )
No conformes con 4,36 5,82 4,00
el peso
Otras 2,80 3,30 2,40

Tabla 16: media de los comportamientos inducidos de las adolescentes mayores segin el nivel de
conformismo del peso

Fuente: elaboracion propia

El Grafico 17 representa los resultados comentados anteriormente. Se observa
claramente como las medias de las adolescentes mayores que estan conformes con
su peso son muy inferiores en relaciéon a las que les gustaria pesar menos. No

obstante, en ambos casos se observa la misma tendencia de resultados.

El valor mas alto, en este caso el relacionado con el comportamiento de comer
mejor de las sujetos que tienen inconformismo por el peso, destaca por encima de
todos los otros. Esta observacion indica que para estas adolescentes la

visualizaciéon de un anuncio de un producto neutro como es la ensalada, sin
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transmitir un mensaje enfocado al control del peso o la linea, se le relaciona

claramente con el hecho de comer de manera saludable.

Florette: la mas fresca (AN1)

7
6
5
4
3 No conformes con
5 el peso
1 Otras
0

Dieta Comer mejor Ejercicio

COMPORTAMIENTOS

Grafico 17: media de los comportamientos inducidos de las adolescentes mayores segtin el nivel de
conformismo del peso

Fuente: elaboracion propia

El Grafico 18 muestra, comparativamente, los resultados de los datos de las
adolescentes pequenas y mayores que tienen inconformismo con su peso, donde se
observan diferentes detalles en relaciéon a los comportamientos inducidos por el

spot Florette: la mds fresca (AN1).

En primer lugar, el spot AN1 incita mas a comer mejor y a realizar ejercicio en las
adolescentes de mayor edad, hecho que indica que relacionan el producto con una
vida saludable. En cambio, se observa que induce mas a realizar una dieta en el
caso de las adolescentes mas jévenes, con un valor que se acerca a 5 y que indica

que lo relacionan con el hecho de perder peso.

El grafico muestra unos lineales que indican claramente que el mensaje que
transmite el anuncio de Florette: la mds fresca (AN1) se relaciona con el hecho de
comer mejor y saludable, ya es donde hay presencia de los valores mas elevados

entre las adolescentes de ambas edades.
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ADOLESCENTES CON INCONFORMISMO DEL PESO

(ANUNCIO AN1)
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Grafico 18: media de los comportamientos inducidos de las adolescentes con inconformismo del peso

Fuente: elaboracion propia

4.3 VALORACION DEL ASPECTO FiSICO DE UNA MODELO PUBLICITARIA

Este ultimo apartado tratara sobre la valoracién del aspecto fisico que las sujetos
hacen de una de las modelos que aparece en el anuncio de Special K: vaqueros
(EC2). Se pretende comparar estos resultados con los obtenidos en el Cuestionario
de Imagen Corporal (QUIC) en relacién a la satisfaccién corporal de las
adolescentes, para asi observar si existen o no diferencias a la hora de valorar el

propio cuerpo o el de una modelo publicitaria.

4.3.1 Nota media de las partes del cuerpo de la modelo

La Tabla 17 muestra las notas medias que las alumnas mas jévenes han puesto de
cada parte corporal de la modelo, de mas a menos puntuacién. Se observan valores
elevados, comprendidos entre el 7,74 y 9. De hecho, la mayor parte de las partes
del cuerpo estan valoradas alrededor del 8, por lo que se consideran notas muy
favorables en relacion al cuerpo de la chica en cuestion (ver Anexo 7.16 para los

resultados detallados).
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MODELO (PEQUENAS)

PARTES DEL CUERPO MEDIA

1 Cutis 9
2 Abdomen 8,95
3 Boca 8,95
4 Cintura 8,84
5 Brazos 8,63
6 Cadera 8,58
7 Pierna 8,58
8 Pies 8,53
9 Labios 8,53
10 Manos 8,53
11 Muslo 8,47
12 Pecho/térax 8,47
13 Cuello 8,26
14 Nariz 8,21
15 Nalgas 8,16
16 Ojos 8
17 Genitales 7,80
18 Pelo 7,74

Tabla 17: notas medias de las partes del cuerpo de la modelo segtin las adolescentes pequeiias

Fuente: elaboracion propia

El Grafico 19 representa la tendencia de puntuaciones que las adolescentes
pequefias han hecho del cuerpo de la modelo y del suyo propio. Esta comparativa
muestra aquellas partes que realmente las sujetos consideran que tienen mejor
que las de la modelo, y viceversa. Para este grafico se han tenido en cuenta las

medias de la Tabla5y 17.
En primer lugar, se observa que las caracteristicas que las adolescentes pequenas

valoran mejor que las de la modelo son: pelo (8,68), ojos (9,21), mano (8,58) y los

genitales (8,16). Por lo tanto, se consideran partes con un nivel satisfactorio alto.
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Por otro lado, se detallan las partes corporales que han obtenido mejor puntuacién
para la modelo: cutis (9), nariz (8,21), boca (8,95), labios (8,53), cuello (8,26),
pecho/térax (8,47), brazos (8,63), abdomen (8,95), cintura (8,84), nalgas (8,16),
cadera (8,58), muslo (8,47), pierna (8,58) y pies (8,53).

Con estos resultados, se puede determinar que la modelo obtiene notas mas altas
comparandolas con los datos que nos proporcionan las adolescentes pequenas
sobre su cuerpo. Por lo tanto, se observa como el ideal de belleza publicitario
obtiene una mejor valoracién corporal, aunque la tendencia visible en el grafico no

muestra puntos de fuerte discrepancia.

NOTAS MEDIAS ADOLESCENTES PEQUENAS Y MODELO
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Grafico 19: comparacion de las notas medias de las partes del cuerpo de las adolescentes pequerias y
de la modelo

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 18 muestra las puntuaciones medias que las adolescentes mayores han
puesta para cada una de las partes corporales de la modelo. En este caso, se
observan notas con valores muy variados, siendo la puntuacién mas alta un 8,67 y,

la mas baja, un 6,86. (ver Anexo 7.17 para los resultados detallados).
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No obstante, estos valores son en mayor parte superiores a las notas medias que
las sujetos de esta edad puntuaron para sus partes corporales, ya que en este
ultimo caso las notas medias estaban comprendidas entre 8,14 y 5,81. Por lo tanto,
se observa como la valoracién hacia el cuerpo de la modelo es parcialmente mayor

que la evaluacion que hacen de ellas mismas.

MODELO (MAYORES)
PARTES DEL CUERPO MEDIAS
1 Boca 8,67
2 Cutis 8,52
3 Brazos 8,29
4 Pecho/térax 8,24
5 Cuello 8,24
6 Labios 8,14
7 Manos 8,10
8 Nariz 8,10
9 Pies 7,90
10 Pierna 7,86
11 Genitales 7,76
12 Muslo 7,38
13 Cadera 7,38
14 Nalgas 7,19
15 Pelo 7,19
16 Abdomen 7,05
17 Cintura 6,90
18 Ojos 6,86

Tabla 18: notas medias de las partes del cuerpo de la modelo segtin las adolescentes mayores

Fuente: elaboracion propia

El Grafico 20 muestra, comparativamente, las notas medias obtenidos en el
Cuestionario de Imagen Corporal (QUIC) de las adolescentes mayores y las
puntuaciones medias que han puesto a las partes corporales de la modelo. Para la
realizacion de este grafico, se han considerado las medias de la Tabla 5 y 18,

correspondientes a los datos comentados.
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De igual modo que sucede con las sujetos de menor edad, se observa un mayor
nimero de partes del cuerpo con mejor valoraciéon para la modelo, como seria:
cutis (8,52), nariz (8,10), boca (8,67), labios (8,14), cuello (8,24), pecho/torax
(8,24), brazos (8,29), manos (8,10), abdomen (7,05), cadera (7,38), muslo (7,38),
pierna (7,86) y pies (7,90).

En cambio, las partes que las adolescentes de mayor edad puntdan mejor en
relacién a su propio cuerpo, son las siguientes: pelo (7,43), ojos (8,14), cintura

(7,38), genitales (8,05) y nalgas (7,52), tal y como se puede observar en el grafico.
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Grafico 20: comparacion de las notas medias de las partes del cuerpo de las adolescentes mayoresy de

la modelo

Fuente: elaboracion propia

Una vez percibido que, tanto las adolescentes pequefias como mayores valoran
mas positivamente el cuerpo de la modelo que el suyo propio, se requiere
comparar estos datos con el fin de determinar cudl de los dos grupos de sujetos

valora mejor el cuerpo de la modelo publicitaria.

65



El Grafico 21 muestra la tendencia de las notas que las alumnas pequenas y
mayores adjudican a las partes del cuerpo de la modelo. Se observa claramente
como las sujetos de menor edad puntiian mejor las partes corporales de la modelo,
con medias comprendidas entre el 7,74 y 9, que las adolescentes mayores, con

notas medias entre 6,86y 8,67.

Se observa que algunas de las partes que visiblemente difieren mas entre los
resultados de las adolescentes pequefias y mayores son los ojos, el abdomen, la
cintura, la cadera, las nalgas y el muslo, pues la tendencia muestra puntos muy
distantes que se interpretan como las diferencias de opinién entra las dos franjas

de edad.

Estos resultados nos indican que, al observar una modelo publicitaria que
representa sutilmente el ideal de belleza, hay una tendencia clara que indica que
las adolescentes de entre 12 y 13 afos la perciben mejor que las adolescentes de
17 y 18 afios. Ademas, estos datos se relacionan con los obtenidos en el primer
apartado de resultados, donde se mostraba en el Grafico 1 la valoracién corporal
de las adolescentes. En este caso, también eran las mas pequefias quienes

puntuaban mejor y, por lo tanto, tenian mayor satisfaccién hacia su cuerpo.

Es importante destacar todos estos resultados porque nos indican las diferencias
de valoracion y de percepciéon de la imagen corporal que hay entre adolescentes
que estan en inicio de esta etapa vital y que empiezan a percibir los primeros
cambios fisicos y psicoldgicos, con aquellas que estan al final de la misma y que ya

los han experimentado.
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Grafico 21: comparacion de las notas medias de la modelo segiin la edad

Fuente: elaboracion propia

4.3.2 Nota media del aspecto fisico general de la modelo

Para terminar la parte de analisis de resultados, se hard una comparacién con las
notas medias que las adolescentes indicaron en el Cuestionario de Imagen
Corporal (QUIC) sobre su aspecto fisico global, con la nota que ponen ambos
grupos de sujetos en relacion al fisico de la modelo del anuncio Special K: vaqueros

(EC2).

La Tabla 19 recoge los datos indicados para la realizacién de su andlisis. A nivel
general, se observan notas medias que van del 8,53 al 6,90 que seria la nota
minima. Mas detalladamente, se puede observar que las notas medias que
atribuyen las adolescentes pequefias son mas elevadas que las puntuaciones
medias que otorgan las sujetos mayores en relacién a su aspecto fisico y al de la

modelo, respectivamente (ver Anexos 7.16 y 7.17 para los resultados detallados).

Ademas, se tiene que destacar que las puntuaciones relacionadas con el aspecto

fisico de la modelo presentan valores mas elevados que las notas medias que
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atribuyen a su fisico las propias adolescentes. Este dato indica que se tiene mejor

percepcion hacia el cuerpo de una modelo publicitaria que al propio cuerpo.

ASPECTO FiSICO PEQUENAS MAYORES
ELLAS 7,74 6,90
MODELO 8,53 7,95

Tabla 19: notas medias del aspecto fisico en general de las adolescentes y de la modelo segiin la edad

Fuente: elaboracion propia

El Grafico 22 muestra estos datos de manera visual. En general, no se observa una
gran diferencia de notas, pero si que se puede ver claramente como las medias mas
altas se encuentran en relacion a la modelo. Este hecho, llevado a niveles extremos,
podria ser un indicador de insatisfacciéon corporal por el propio cuerpo que
comportaria a una obsesién por el mismo, ya que se genera el deseo de obtener un

cuerpo que responda a los estereotipos publicitarios.

Si la valoracién que se hace del aspecto fisico de una modelo publicitaria es mejor,
demuestra como las adolescentes se perciben y se valoran, en este sentido, peor.
No obstante, en este caso no se manifiestan resultados excesivamente exagerados,

pero son datos a tener en cuenta.

NOTA MEDIA ASPECTO FISICO ADOLESCENTES Y
MODELO

_
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Pequenas

mayores

NOTA MEDIA
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ELLAS MODELO
ASPECTO FiSICO

Grafico 22: notas medias del aspecto fisico global de las adolescentes y la modelo

Fuente: elaboracion propia
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5. CONCLUSIONES

Tras la realizacion del andlisis de los resultados, se han obtenido una serie de
conclusiones que reafirman o desmienten las hipétesis planteadas al inicio de la

investigacion.

En primer lugar, las adolescentes de mayor edad tienden a evaluar su imagen
corporal peor que las chicas de menor edad. Eso se ha visto reflejado en el método
de evaluacién relacionado con las dreas de percepciéon que tienen las sujetos en
cuanto a su imagen corporal en partes y en el aspecto global, destacando notas

medias inferiores.

Por otro lado, al observar las partes que representan un problema para las
adolescentes mayores, en relaciéon a las que lo suponen para las chicas mas
pequefias, la proporcién es mayor en el caso de las primeras, reafirmando el nivel
de preocupaciéon por su cuerpo. Adicionalmente, se observa una actitud mas
negativa de las chicas mayores hacia el nivel de conformismo con referencia a la
alturay el peso, por lo que confirma el nivel insatisfactorio de estos factores. Todos
estos datos determinan que a las chicas adolescentes de mayor edad se les asocia
una mayor insatisfaccion y preocupacion por su imagen corporal, hecho que
permite aceptar la primera hipdtesis relativa a la satisfaccion corporal de las

adolescentes en funcién del nivel evolutivo.

Debido a estas observaciones, se puede concluir que entre los 17 y 18 afios, edades
de la adolescencia que se aproximan al inicio de la adultez, existe una mayor
tendencia a valorarse peor y a preocuparse mas por el cambio de algunas partes
del fisico. Muchos de los cambios que tienen lugar durante esta etapa ya se han
experimentado y eso implica una mayor disconformidad hacia algunos aspectos
que no les agradan de su fisico. En cambio, al inicio de esta etapa vital, momento en
el que ain no se han dado los cambios fisicos y psiquicos propios de un
adolescente, se observa como las chicas de entre 12 y 13 afios tienen una

percepcion de imagen corporal positiva y una menor preocupacién por esta.
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Cuando se evalua si los dos anuncios de estética corporal estudiados incitan a
comportamientos como “hacer dieta” y “comer mejor y mas saludable”, se
observan respuestas bastante homogéneas entre las adolescentes pequefias y
mayores. Los datos indican una tendencia clara a que el anuncio de Special K: cuida
tu figura (EC1) realmente incita a las adolescentes a hacer dieta, pues es el spot
que presenta, en conjunto, valores mas elevados y que se aproximan mas a 5. Este
mismo anuncio muestra valores muy parecidos en relaciéon al comportamiento
“comer mejor y mas saludable”, por lo que también se considera un spot influyente

para esta conducta.

No obstante, el anuncio de la misma categoria Special K: vaqueros (EC2) muestra
una tendencia totalmente inversa, pues los valores obtenidos, segin el nivel
evolutivo, determinan que no incita directamente a comportamientos relacionados
con la dieta ni a comer mejor y mas saludable. En este sentido, se puede concluir
que el mensaje que transmite este spot, en este caso un programa de control
calérico, no influye de igual modo que el contenido que comunica el anuncio EC1,
cuyo mensaje trata sobre el cuidado de la figura. Por lo tanto, se puede considerar
que la segunda hipdtesis, en parte, no se cumple debido a las diferencias

observadas entre ambos spots estudiados.

Consecuentemente, la tercera hipdtesis también se desmiente al observar que no
todos los anuncios de la categoria de estética corporal influyen en las conductas
alimentarias de las adolescentes, tal y como se ha comentado anteriormente. En
este sentido, hay que hacer hincapié en el anuncio de alimentos neutros Florette: la
mds fresca (AN1), ya que se le atribuyen valores relativamente elevados, muy
parecidos a los obtenidos por el anuncio EC1. Este hecho indica su relacién en
cuanto a incitar a las adolescentes a los comportamientos estudiados. Los valores
de estos dos anuncios son bastante homogéneos entre ellos, pero el spot AN1
presenta un valor que supera los del anuncio de estética corporal, referente al
comportamiento de comer mejor y mas saludable por parte de las adolescentes
pequefias. Este dato indica la relaciéon que las sujetos de esta edad hacen del
mensaje del anuncio y del producto, la ensalada, con el hecho de llevar una vida

saludable, vinculando mas el mensaje y el producto de Special K con el hecho de
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hacer dieta. Por lo tanto, ante estos resultados, se puede constatar que no solo los
mensajes de estética corporal pueden influir en los habitos alimenticios, ya que el
anuncio de alimentos neutros, Florette: la mds fresca (AN1), ha estado considerado
junto con el anuncio EC1, uno de los anuncios con mayor impacto para las

adolescentes.

En general, las partes del cuerpo y del aspecto fisico global de la modelo presentan
valoraciones mas favorables que las atribuidas al propio cuerpo de las
adolescentes. Las chicas de edad menor tienden a valorar mejor a la modelo en
comparacién a las chicas mayores, por lo que se podria concluir que las
adolescentes mas pequefias presentan un mayor deseo de ser como la modelo que
representa los estereotipos de belleza del anuncio EC2. Por lo tanto, se confirma la
cuarta hipoétesis en relacion a las diferencias de valoracion corporal entre las
adolescentes y el cuerpo de la modelo, a favor de una mayor percepcién del cuerpo

de la ultima.

Como resultado de la investigacién estadistica presentada, es posible concluir que
existe una relacién entre la publicidad alimentaria y el origen de problemas de la
conducta alimentaria entre las adolescentes. Este hecho se ve reflejado en la
elevada tasa de chicas mayores que presentan inconformismo hacia su peso y en la
medida en qué los anuncios que se han considerado mas influyentes, es decir los

spots EC1 y An1, les incitan hacia los comportamientos estudiados.

Por un lado, el anuncio de estética corporal de Special K: cuida tu figura (EC1)
presenta niveles elevados en relacion al grado de influencia con el hecho de
realizar dieta, comer mejor y, en menor medida, hacer ejercicio. Estos datos nos
indican que anuncios con mensaje enfocado a cuidar y a mantener la figura
consumiendo producto menos caléricos, tienden a inducir a las chicas mayores a

las conducta indicadas.

Por otro lado, el anuncio de alimentos neutros, Florette: la mds fresca (AN1),
muestra niveles elevados en relacién a comer mejor y mas saludable y, con valores

menos altos, a realizar dieta. Este resultado nos indica que las adolescentes con
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inconformismo por el peso, tanto pequefias como mayores, al visualizar el
mencionado anuncio relacionan la ensalada con el hecho de adquirir habitos

alimenticios saludables y en iniciar una dieta.

Todos estos datos nos indican que la publicidad tiene relacion con los TCA, ya que
estos comportamientos si se llevan a niveles muy extremos pueden derivar hacia
alguna de estas patologias, ya que el inconformismo hacia el fisico en la
adolescencia es bastante relevante. Por lo tanto, se reafirma la quinta y ultima

hipotesis planteada.
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7.1 Cuestionario de Imagen Corporal (QUIC)
Edad: ......... CODIGO: ......

QUESTIONARI D’IMATGE CORPORAL/CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORAL
VERSION ESPANOLA FEMENINA (QUIC)

Nos interesa que hagas una critica o autoevaluacién de tu aspecto fisico.

Puntua de O a 10 las distintas partes de tu cuerpo.

Un O significa que te sientes insatisfecha con esa parte del cuerpo y

un 10 supone que estds totalmente confrome con esa zona; marca también,

con una cruz, si alguna parte de tu cuerpo representa o no, un problema estético.

¢Representa un problema para ti?

Pelo - si [ No []

Cutis _ si (] No []

Ojos _ si [ No [}

Nariz — st [] No {]

Boca = _ si [ - No []

Labios =~ __ st [ No [

Cuello  _ si [ No []

Pecho/Térax st [ No []

Brazos  __ st {1 No []

Manos  __ si . ~No [

Abdomen __ st .1 No [_]

Cintura  _ si 1 No [

Genitales __ si [ No []

Nalgas _ S§ E] No B

Cadera - si [ No [

Muslo ,__ si 1 - No []

» ~ Pierna '— si ] No [

Pies — st [ No []
Me gustaria ser mds alto ] Me gustaria pesar mds |
Estoy conforme con mi talla ] Estoy conforme con mi peso []
Me gustaria ser mds bajo  [] Me gustaria pesar menos [ ]

En general, {con qué nota valoras tu aspecto fisico (0 a 10)?
En general, ¢con qué nota crees que tus amigos/as, valoran tu aspecto fisico (O a 10)

Adaptacion y validacién espafiola:

Penelo, E., Espinoza, P., Portell, M., & Raich, R. M. (2012). Assessment of
body image: Psychometric properties of the Body Image Questionnaire.
Journal of Health Psychology, 17 (4), 556-566.
doi:10.1177/1359105311417913
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7.2 Cuestionario escales de Likert (comportamientos)

Género:

HOMBRE MUJER Edad: ......... CODIGO..........
(redondear)

SPOT NUMERO: 1

» Marque con un circulo en el niimero, el grado de acuerdo o desacuerdo con
los siguientes aspectos del nuncio que ha visualizado:

Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

1
7

1 El anuncio me incita a hacer una dieta para adelgazarme:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo i i i i i i i de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

2  El anuncio me incita a comer mejory mds saludable:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo i i i i i i i de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

3 Elanuncio me incita a hacer ejercicio fisico:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo i i i i i i i de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

PASSAMOS AL SIGUIENTE ANUNCIO
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SPOT NUMERO: 2

» Marque con un circulo en el niimero, el grado de acuerdo o desacuerdo con
los siguientes aspectos del nuncio que ha visualizado:

Totalmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo

1 El anuncio me incita a hacer una dieta para adelgazarme:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo i i i i i i i de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

2  El anuncio me incita a comer mejory mds saludable:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo i i i i i i i deacuerdo
1 2 3 4 5 6 7
3 Elanuncio me incita a hacer ejercicio fisico:
Totalmente Totalmente
en desacuerdo i i i i i i i deacuerdo
1 2 3 4 5 6 7

PASSAMOS AL SIGUIENTE ANUNCIO
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SPOT NUMERO: 3

» Marque con un circulo en el niimero, el grado de acuerdo o desacuerdo con
los siguientes aspectos del nuncio que ha visualizado:

Totalmente en desacuerdo

1
7 Totalmente de acuerdo

1 El anuncio me incita a hacer una dieta para adelgazarme:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo i i i i i i i de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

2  El anuncio me incita a comer mejory mds saludable:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo i i i i i i i de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

3 Elanuncio me incita a hacer ejercicio fisico:

Totalmente Totalmente
en desacuerdo i i i deacuerdo
1 2 3 4 5 6 7
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7.3 Cuestionario de valoracion del aspecto fisico de una modelo

Género: HOMBRE MUJER Edad: ......... CODIGO: ......
(redondear)

Nos interesa que hagas una valoracién del aspecto fisico de esta chica. Para ello:
Puntda de 0 a 10 las distintas partes de su cuerpo.
Un 0 equivale a la minima puntuacién y un 10 a la maxima.

Pelo
Cutis
Ojos
Nariz
Boca
Labios
Cuello
Pecho/Térax ___
Brazos

Manos

Abdomen
Cintura__
Genitales _
Nalgas
Cadera __
Muslo
Pierna

Pies

En general, ;con qué nota valoras el aspecto fisico de esta chica (0 a 10)?
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7.4 Analisis de la satisfaccion corporal adolescentes pequeiias (12 ESO)

PARTES DEL CUERPO
SUJ. | COD. | CURSO | Pelo | Cutis | Ojos | Nariz | Boca | Labios | Cuello P:(,::::(/ Brazos | Manos | Abdomen | Cintura | Genitales | Nalgas | Cadera | Muslo | Pierna | Pies

1 3 ESO 6 7 10 6 8 9 10 10 7 9 9 9 8 7 8 9
2 4 ESO 9 8 10 7 8 9 8 6 6 8 7 9 7 8 10
3 5 ESO 10 10 9 9 8 10 8 8 10 7 8 9 8 9 9 7 7

4 6 ESO 9 10 10 8 10 10 8 8 7 8 9 8 9 8 8 7

5 9 ESO 10 10 10 10 10 10 10 8 10 10 10 10 9 10 10 10 10 10
6 10 ESO 8 9 8 6 7 7 9 9 8 9 9 8 9

7 11 ESO 7 10 8 8 7 5 7 8

8 12 ESO 10 8 9 7 8 10 10 10 10 10 9 9 10 9 10

9 13 ESO 10 8 9 10 9 10 10 10 10 8 10 10 7 10 6 10
10 27 ESO 8 7 8 8 6 7 8 7 7 7 8 8 6 8 7 9 8
11 29 ESO 10 9 10 10 10 10 10 9 10 10 10 10 10 8 10 10 10 10
12 36 ESO 8 6 9 8 5 9 9 7 8 9 9 9 8 8 8 9 8
13 37 ESO 9 9 8 8 8 8 8 7 5 9 9
14 41 ESO 8 7 9 10 8 10 8 10 9 10 10 10 8 9 10
15 42 ESO 7 1 9 5 8 8 6 7 0 0 0 4 5 5
16 44 ESO 8 6 9 7 8 6 10 7 10 10 10 10 7 10 10 8 7 5
17 46 ESO 8 9 9 7 7 8 6 7 6 7 4 6 8 6 5 7 6
18 48 ESO 8 10 10 8 10 9 10 9 10 10 9 10 10 10 10 9 10 9
19 49 ESO 9 8 10 8 7 7 8 8 9 8 4 6 6 7 7 5 6 6

NOTA MEDIA 8,68 |7,79|921| 7,95 |8,05| 8,37 8,32 8,00 8,58 8,58 7,32 8,05 8,16 7,89 8,32 7,32 8,05 | 8§11
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7.5 Analisis de las partes del cuerpo que representan un problema adolescentes pequeiias (12 ESO)

PARTES DEL CUERPO

SUJ. | COD. | CURSO | Pelo | Cutis | Ojos | Nariz | Boca | Labios | Cuello P:c,f::;/ Brazos | Manos | Abdomen | Cintura | Genitales | Nalgas | Cadera | Muslo | Pierna | Pies
1 3 ESO

2 4 ESO X

3 5 ESO

4 6 ESO X X X X
5 9 ESO

6 10 ESO X

7 11 ESO

8 12 ESO

9 13 ESO
10 27 ESO
11 29 ESO

12 36 ESO

13 37 ESO

14 41 ESO

15 42 ESO X X X X X

16 44 ESO

17 46 ESO X X

18 48 ESO X

19 49 ESO X X

TOTAL SUJETOS 1 2 0 0 1 0 0 1 1 0 3 1 0 0 2 4 1 0
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7.6 Analisis de la satisfaccion corporal adolescentes mayores (12 Bachillerato)

PARTES DEL CUERPO
sul. | cop. | curso Pelo | Cutis | Ojos | Nariz | Boca | Labios | Cuello P_:(,::::(/ Brazos | Manos | Abdomen | Cintura | Genitales | Nalgas | Cadera | Muslo | Pierna | Pies
1 54 Bach. 9 8 10 9 8 9 8 7 7 7 10 7 7 6 9
2 55 Bach. 9 6 6 4 9 10 7 8 6 8 9 10 5 4 4 6 7
3 56 Bach. 9 6 10 9 9 9 9 1 5 10 6 10 9 9 9 7 6 10
4 57 Bach. 8 7 9 6 10 9 9 10 8 8 9 10 8 8 8 9 6 8
5 58 Bach. 7 6 10 7 7 7 6 7 8 7 7 7 7 6 6 6 7 7
6 60 Bach. 7 9 6 8 8 6 7 7 5 7 7 7 8 7 7 7 6
7 61 Bach. 8 5 4 5 6 6 5 7 4 3 3 7 7 3 6 5 4
8 62 Bach. 8 6 4 7 7 7 8 6 5 5 6 7 7 7 7 7 7
9 63 Bach. 7 8 10 6 6 6 6 7 8 7 7 7 7 5 5 7 8
10 64 Bach. 7 10 10 8 9 9 10 6 10 10 7 7 10 8 9 8 9 8
11 66 Bach. 0 9 5 8 8 5 10 10 10 10 5 10 9 10 10 10 10 10
12 67 Bach. 6 6 4 5 5 4 8 8 7 7 6 6 8 9 7
13 70 Bach. 10 7 6 9 9 7 8 10 8 10 10 9 6 9
14 71 Bach. 9 5 9 0 4 8 9 7 6 8 9 9 8 4 6 5
15 72 Bach. 9 8 10 7 8 7 10 10 8 10 6 6 6 6 7 7 7 5
16 74 Bach. 8 6 8 6 10 8 8 7 8 8 7 8 7 6 8 6
17 80 Bach. 7 7 9 6 5 7 7 6 6 6 8 8 6 7 6 5
18 81 Bach. 8 6 7 4 7 5 6 6 7 8 7 7 7 8 7
19 83 Bach. 6 5 8 6 10 10 10 8 8 10 7 7 10 6 8 6 6 6
20 86 Bach. 6 3 6 3 7 8 2 2 4 5 6 7 5 8 6 7 6 7
21 87 Bach. 8 9 6 5 6 8 10 7 10 10 6 6 10 8 7 6 10 7
NOTA MEDIA 7,43 | 6,76 | 8,14 581 (7,38 7,62 7,86 6,86 7,33 7,29 6,57 7,38 8,05 7,52 7 6,76 7,19 7




7.7 Analisis de las partes del cuerpo que representan un problema adolescentes mayores (12 Bachillerato)

PARTES DEL CUERPO

SUJ. | COD. | CURSO | Pelo | Cutis | Ojos | Nariz | Boca | Labios | Cuello P:c,f::;/ Brazos | Manos | Abdomen | Cintura | Genitales | Nalgas | Cadera | Muslo | Pierna | Pies
1 54 Bach.
2 55 Bach. X X X
3 56 Bach. X
4 57 Bach.
5 58 Bach. X X
6 60 Bach. X
7 61 Bach. X X X X
8 62 Bach.
9 63 Bach.
10 64 Bach.
11 66 Bach. X X
12 67 Bach. X
13 70 Bach.
14 71 Bach. X X X X X X
15 72 Bach.
16 74 Bach. X X
17 80 Bach. X
18 81 Bach. X
19 83 Bach. X X X X
20 86 Bach. X X X X X X
21 87 Bach. X X X X

TOTAL 5 5 2 4 1 0 1 2 1 1 2 2 1 0 2 6 1 2
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7.8 Nivel de conformismo de la altura y el peso adolescentes pequeiias (12 ESO)

SUJETOS | CODIGO CURSO Mp: fa“rsrt:;ia Estoy :’i";::?e con | Me g“r:t::?spesa’
1 3 ESO X X
2 4 ESO X X
3 5 ESO X X
4 6 ESO X X
5 9 ESO X X
6 10 ESO X X
7 11 ESO X X
8 12 ESO X
9 13 ESO X
10 27 ESO X X
11 29 ESO X X
12 36 ESO X X
13 37 ESO X X
14 41 ESO X X
15 42 ESO X X
16 44 ESO X X
17 46 ESO X X
18 48 ESO X X
19 49 ESO
TOTAL SUJETOS 6 13 0 1 12
TOTAL SUJETOS (%) 32 68 0 5 63 32
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7.9 Nivel de conformismo de la altura y el peso adolescentes mayores (12 Bachillerato)

sul. | cop. | curso Me gustafia pesar Estoy co.nforme con Me gustaria pesar
mas mi peso menos
1 54 Bach. X X
2 55 Bach. X X
3 56 Bach. X X
4 57 Bach. X X
5 58 Bach. X X
6 60 Bach. X X
7 61 Bach. X X
8 62 Bach. X X
9 63 Bach. X X
10 64 Bach. X X
11 66 Bach. X X
12 67 Bach. X X
13 70 Bach. X X
14 71 Bach. X X
15 72 Bach. X X
16 74 Bach. X X
17 80 Bach. X X
18 81 Bach. X X
19 83 Bach. X X
20 86 Bach. X X
21 87 Bach. X X
TOTAL SUJETOS 9 12 0 1 9 11
TOTAL SUJETOS (%) 43 57 0 5 43 52
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7.10 Percepcion del aspecto fisico en general de las adolescentes pequeiias (12 ESO)

NOTA GENERAL
SUJETOS cODIGO CURSO ELLAS AMIGOS
1 3 ESO 7 5
4 ESO 8 7
3 5 ESO 8 8
4 6 ESO 10 9
5 9 ESO 10 9
6 10 ESO 8 7
7 11 ESO 7 6
8 12 ESO 9 9
9 13 ESO 9 8
10 27 ESO 8 7
11 29 ESO 10 10
12 36 ESO 8 6
13 37 ESO 6 5
14 41 ESO 8 8
15 42 ESO 3 5
16 44 ESO 7 6
17 46 ESO 5 3
18 48 ESO 9 8
19 49 ESO 7 6
NOTA MEDIA 7,74 6,95
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7.11 Percepcion del aspecto fisico en general de las adolescentes mayores (12 Bachillerato)

NOTA GENERAL
SUJETOS CODIGO CURSO ELLAS AMIGOS
1 54 Bachillerato 8 7
2 55 Bachillerato 7 7
3 56 Bachillerato 6 6
4 57 Bachillerato 7 8
5 58 Bachillerato 8 7
6 60 Bachillerato 8 7
7 61 Bachillerato 7 7
8 62 Bachillerato 6 5
9 63 Bachillerato 6 8
10 64 Bachillerato 7 8
11 66 Bachillerato 7 6
12 67 Bachillerato 7 6
13 70 Bachillerato 8 8
14 71 Bachillerato 6 5
15 72 Bachillerato 7 7
16 74 Bachillerato 6 6
17 80 Bachillerato 7 7
18 81 Bachillerato 7 7
19 83 Bachillerato 7 8
20 86 Bachillerato 6 6
21 87 Bachillerato 7 8
NOTA MEDIA 6,90 6,86
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7.12 Comportamientos incitados de las adolescentes pequeiias (12 ESO)

SPOT EC1 (SPECIAL K: FIGURA) SPOT EC2 (SPECIAL K: VAQUEROS) SPOT AN1 (FLORETTE)
SuJ. | cOD. | CURSO Dieta Con:ner Ejercicio Dieta Con:ner Ejercicio Dieta Con:ner Ejercicio
mejor mejor mejor
1 3 ESO 1 3 1 5 4 3 3 6 3
2 4 ESO 6 6 6 4 3 2 6 7 6
3 5 ESO 6 6 6 5 5 5 6 3 4
4 6 ESO 2 3 2 1 1 3 1 1 1
5 9 ESO 4 5 2 2 2 1 2 3 2
6 10 ESO 4 4 2 2 3 1 2 2 1
7 11 ESO 3 2 1 1 1 1 6 4 1
8 12 ESO 5 4 5 3 5 4 6 6 6
9 13 ESO 2 3 3 2 2 3 5 6 4
10 27 ESO 4 4 4 3 3 2 2 2 2
11 29 ESO 7 7 4 1 1 1 4 7 4
12 36 ESO 7 5 6 1 1 1 5 5 5
13 37 ESO 5 3 2 3 2 3 2 3 1
14 41 ESO 7 7 6 6 4 5 7 7 7
15 42 ESO 6 6 4 7 6 5 4 7 4
16 44 ESO 7 7 2 1 1 1 6 7 1
17 46 ESO 6 7 5 1 1 1 5 7 4
18 48 ESO 5 5 3 3 4 3 6 7 5
19 49 ESO 2 2 2 1 1 2 6 6 1
MEDIA 4,68 4,68 3,47 2,74 2,63 2,47 4,42 5,05 3,26
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7.13 Comportamientos incitados de las adolescentes mayores (12 Bachillerato)

SPOT EC1 (SPECIAL K: FIGURA) SPOT EC2 (SPECIAL K: VAQUEROS) SPOT AN1 (FLORETTE)
SuUJ. COD. |CURSO| Dieta Con:\er Ejercicio Dieta Con:ner Ejercicio Dieta Con:\er Ejercicio
mejor mejor mejor
1 54 Bach. 7 4 5 5 1 3 2 6 2
2 55 Bach. 7 7 7 5 6 3 3 4 3
3 56 Bach. 7 5 5 1 1 1 4 7 1
4 57 Bach. 2 3 1 1 1 1 1 5 1
5 58 Bach. 5 5 3 1 1 1 1 1 1
6 60 Bach. 6 7 6 2 3 2 3 5 1
7 61 Bach. 7 7 7 1 1 1 5 5 5
8 62 Bach. 7 7 4 7 7 4 6 7 7
9 63 Bach. 3 5 3 3 5 6 3 6 3
10 64 Bach. 1 1 1 1 1 1 1 1 1
11 66 Bach. 1 1 1 4 1 1 1 1 1
12 67 Bach. 2 2 1 2 2 2 1 1 1
13 70 Bach. 1 1 1 1 1 1 1 1 1
14 71 Bach. 7 7 5 5 4 4 7 7 7
15 72 Bach. 7 7 7 6 6 6 6 6 5
16 74 Bach. 6 6 6 5 5 5 5 6 6
17 80 Bach. 4 4 3 1 1 1 6 6 6
18 81 Bach. 6 6 5 1 1 1 5 5 4
19 83 Bach. 7 7 5 7 6 4 7 7 6
20 86 Bach. 2 2 2 1 1 1 3 4 3
21 87 Bach. 7 7 7 5 2 1 5 6 3
MEDIA 4,86 4,81 4,05 3,10 2,71 2,38 3,62 4,62 3,24
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7.14 Relacion entre los comportamientos inducidos con el nivel de conformismo del peso adolescentes pequeias

ADOLESCENTES PEQUENAS NO CONFORMES CON EL PESO

EC1 EC1 EC1 AN1 AN1 AN1
SUJETOS Dieta Comer mejor Ejercicio Dieta Comer mejor Ejercicio

2 6 6 6 6 7 6
7 3 2 1 6 4 1
13 5 3 2 2 3 1
15 6 6 4 4 7 4
17 6 7 5 5 7 4
19 2 2 2 6 6 1

MEDIA 4,67 4,33 3,33 4,83 5,67 2,83

ADOLESCENTES PEQUENAS CONFORMES CON EL PESO
EC1 EC1 EC1 AN1 AN1 AN1
SUJETOS Dieta Comer mejor Ejercicio Dieta Comer mejor Ejercicio

1 1 3 1 3 6 3
3 6 6 6 6 3 4
4 2 3 2 1 1 1
5 4 5 2 2 3 2
6 4 4 2 2 2 1
8 5 4 5 6 6 6
9 2 3 3 5 6 4
10 4 4 4 2 2 2
11 7 7 4 4 7 4
12 7 5 6 5 5 5
14 7 7 6 7 7 7
16 7 7 2 6 7 1
18 5 5 3 6 7 5

MEDIA 4,69 4,85 3,54 4,23 4,77 3,46
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7.15 Relacion entre los comportamientos inducidos con el nivel de conformismo del peso adolescentes mayores

ADOLESCENTES MAYORES NO CONFORMES CON EL PESO

EC1 EC1 EC1 AN1 AN1 AN1
SUJETOS Dieta Comer mejor Ejercicio Dieta Comer mejor Ejercicio
1 7 4 5 2 6 2
2 7 7 7 3 4 3
3 7 5 5 4 7 1
4 2 3 1 1 5 1
8 7 7 4 6 7 7
14 7 7 5 7 7 7
15 7 7 7 6 6 5
16 6 6 6 5 6 6
17 4 4 3 6 6 6
20 2 2 2 3 4 3
21 7 7 7 5 6 3
MEDIA 5,73 5,36 4,73 4,36 5,82 4
ADOLESCENTESMAYORES CONFORMES CON EL PESO
EC1 EC1 EC1 AN1 AN1 AN1
SUJETOS Dieta Comer mejor Ejercicio Dieta Comer mejor Ejercicio
5 5 5 3 1 1 1
6 6 7 6 3 5 1
7 7 7 7 5 5 5
9 3 5 3 3 6 3
10 1 1 1 1 1 1
11 1 1 1 1 1 1
12 2 2 1 1 1 1
13 1 1 1 1 1 1
18 6 6 5 5 5 4
19 7 7 5 7 7 6
MEDIA 3,90 4,20 3,30 2,80 3,30 2,40
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7.16 Valoracion aspecto fisico de una modela segin las adolescentes pequeiias (12 ESO)

PARTES DEL CUERPO
Pecho NOTA
SUJ. | COD. | CURSO | Pelo | Cutis | Ojos | Nariz | Boca | Labios | Cuello / Brazos | Manos | Abdomen | Cintura | Genitales | Nalgas | Cadera | Muslo | Pierna | Pies | ASPECTO
Térax Fisico
1 3 ESO 9 9 9 9 7 8 8 8 8 9 9 9
2 4 ESO 6 9 8 8 6 7 9 8 6 9 9 7
3 5 ESO 8 9 8 8 10 8 9 9 10 9 10 9 9 10 9 9 10 9
4 6 ESO 8 9 7 9 10 10 8 9 8 9 10 10 8 9 10 7 9 8 8
5 9 ESO 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 7 10 10 10 10 10 10
6 10 ESO 8 8 8 6 6 9 7 8 8 8 7 7 8
7 11 ESO 7 7 7 7 7 6 7 7
8 12 ESO 10 10 9 10 10 10 8 9 10 10 9 10 9 9 10 10 10 10 9
9 13 ESO 7 8 8 9 9 8 7 7
10 27 ESO 7 7 8 6 8 7 7 7
11 29 ESO 8 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 9
12 36 ESO 5 9 5 7 8 8 8 9 9 9 9 9 9 9 8 7 10
13 37 ESO 6 9 C9 9
14 41 ESO 7 7 9 10 10 10 10 10 10 10 10
15 42 ESO 10 10 9 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
16 44 ESO 9 10 9 10 10 10 10 10 10 10 9
17 46 ESO 9 7 7 8 10
18 48 ESO 10 9 10 10 7
19 49 ESO 8 6 7 7 9 5
MEDIA 7,74 9 8 8,21 | 895 | 8,53 8,26 8,47 8,63 8,53 8,95 8,84 7,89 8,16 8,58 8,47 8,58 | 8,53 8,53
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7.17 Valoracion aspecto fisico de una modela segin las adolescentes pequeiias (12 Bachillerato)
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