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En este apartado se analizan, por una parte, las caracteristicas generales de los sujetos en relacion a las
variables socioecondmicas y culturales y, por otra, sus caracteristicas especificas, es decir, en relacién a
las variables habitos alimentarios, nivel de autoestima, satisfacciéon corporal y distorsién corporal. Todas

las tablas y graficos son de elaboracion propia.

4.1.1. Caracteristicas generales y familiares de los sujetos

a) Curso y género

Segun indica el analisis estadistico realizado, las caracteristicas generales de los sujetos participantes de

la investigacidn en relacion al curso que estudian y el género son las siguientes:

- Curso: en referencia a la distribucion de sujetos por curso y género, el femenino tiene mayor
presencia en los cursos de 32 de ESO y 12 de Bachillerato, en cambio, en el curso de 12 de ESO, es el
masculino quien tiene una mayor representaciéon. En el grupo de 12 de ESO, el 17,1 % son chicos y el
14,9 % son chicas, en el grupo de 32 de ESO, el 18,5 % son chicas y el 14,9 % son chicos y en el grupo

de 12 de Bachillerato el 20 % son chicas y el 14,7 % son chicos (Tabla 12 y Grafico 1).

CURSO FEMENINO MASCULINO TOTAL

12 ESO 73 (14,9%) 84 (17,1%) 157 (32%)

32 £SO 91 (18,5%) 73 (14,9%) 164 (33,4%)
12 BACHILLERATO 98 (20%) 72 (14,7%) 170 (34,6%)

Tabla 12: Descripcion de la muestra segun el curso y el género

B FEMENINO

EH MASCULINO

Grafico 1: Porcentaje de sujetos de cada curso y género
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- Género: en referencia a la distribucion de sujetos por género, el femenino tiene una mayor

representacion. El 53,4 % son chicas y el 46,6 % son chicos (Tabla 13 y Grafico 2).

FEMENINO MASCULINO TOTAL
262 (53,4%) 229 (46,6%) 491 (100%)

Tabla 13: Descripcidn de la muestra segun el género

54% -
52% -~

50% -/
48% -
46% -
44% -

42% T f
FEMENINO MASCULINO

B FEMENINO
B MASCULINO

Grafico 2: Porcentaje de sujetos de cada género

b) Nivel de estudios familiar

En cuanto a la distribucion de sujetos por el nivel de estudios familiar y el curso, todos los grupos tienen
mayor presencia en el nivel de estudios familiar alto, dentro de este nivel de estudios, las chicas de 32 de
ESO vy los chicos de 12 de Bachillerato y 12 de ESO tienen mayor representacion; dentro del nivel de
estudios familiar medio las chicas de 12 de Bachillerato y los chicos de 32 de ESO tienen mayor presencia;
en el nivel de estudios familiar bajo las chicas de todos los cursos tienen mayor presencia que los chicos.
El 52,8 % de las chicas de 32 de ESO, el 55,1 % de los chicos de 12 de Bachillerato y el 53,1 % de los chicos
de 12 de ESO tienen un nivel de estudios familiar alto; El 35,8 % de las chicas de 12 de Bachillerato y el
34,3 % de los chicos de 32 de ESO tienen un nivel de estudios familiar medio; El 24,2 % de las chicas de 12
de Bachillerato, el 22,9 % de las chicas de 12 de ESO y el 22,5 % de las chicas de 32 de ESO tienen un nivel
de estudios familiar bajo (Tabla 14 y Grafico 3).
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NIVEL DE

FEMENINO

MASCULINO
32 ESO

1°BACH

TOTAL

‘ 12 ESO

32 ESO 12BACH 12 ESO

ESTUDIOS
ALTO 36 (51,4%) | 47 (52,8%) 38 (40%) 43(53,1%) | 31(44,3%) | 38(55,1%) | 233 (49,2%)
MEDIO 18 (25,7%) | 22(24,7%) | 34(35,8%) | 24(29,6%) | 24(34,3%) 20 (29%) 142 (30%)
BAJO 16 (22,9%) | 20(22,5%) | 23(24,2%) | 14(17,3%) | 15(21,4%) | 11(15,9%) 99 (20,9%)

Tabla 14: Descripcidn de la muestra segun el nivel de estudios familiar y el curso

60% -

50% 12 ESO FEM

40% + W 32 ESO FEM

30% + W 12BACH FEM

20% + 12 ESO MAS

10% W 32 ESO MAS
0% : : , B 12BACH MAS

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 3: Distribucion de sujetos en funcién del nivel de estudios familiar y el curso

Como las diferencias entre cursos y género no son significativas, la muestra se agrupa:

NIVEL DE ESTUDIOS FRECUENCIA | PORCENTAIJE ‘
ALTO 233 49,2%
MEDIO 142 30%

BAJO 99 20,9%

Tabla 15: Sintesis de la descripcion de la muestra segun el nivel de estudios familiar
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50,0% -
40,0% -
30,0% -
20,0% -
10,0% -

0,0% - ! ! I
ALTO MEDIO BAJO

Grafico 4: Sintesis de la distribucion de sujetos en funcién del nivel de estudios familiar

En sintesis, se observa que hay un mayor nimero de sujetos con un nivel de estudios familiar alto,

después medio y por ultimo, bajo (Tabla 15 y Grafico 4).

c¢) Ocupacion laboral familiar

En referencia a la distribucién de sujetos por la ocupacién laboral familiar y el curso, todos los grupos
tienen mayor presencia en la ocupacion laboral familiar alta, excepto las chicas de 12 de bachillerato.
Dentro de la ocupacidn laboral familiar alta, las chicas de 12 de ESO y de 32 de ESO y los chicos de 12 de
Bachillerato son los que tienen mayor presencia; dentro de la ocupacién laboral familiar media y baja las
chicas de 12 de Bachillerato y los chicos de 12 de ESO son los que tienen mayor presencia. El 50 % de las
chicas de 12 de ESO, el 49,4 % de las chicas de 32 de ESO y el 50,7 % de los chicos de 12 de Bachillerato
tienen una ocupacién laboral familiar alta; El 41,1 % de las chicas de 12 de Bachillerato y el 39,5 % de los
chicos de 12 de ESO tienen una ocupacién laboral familiar media; El 21,1 % de las chicas de 12 de
Bachillerato y el 19,8 % de los chicos de 12 de ESO tienen una ocupacién laboral familiar baja (Tabla 16 y

Graéfico 5).
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FEMENINO MASCULINO
OCUPACION o o o o o o
AT 12 ESO 32 ESO 12BACH 12 ESO 32 ESO 12BACH TOTAL
ALTA 35 (50%) 44 (49,4%) | 36(37,9%) | 33(40,7%) | 32(457%) | 35(50,7%) | 215 (45,4%)
MEDIA 25(35,7%) | 29(32,6%) | 39(41,1%) | 32(39,5%) | 25(357%) | 21(30,4%) | 171(36,1%)
BAJA 10 (14,3%) 16 (18%) 20(21,1%) | 16(19,8%) | 13(18,6%) | 13(18,8%) 88 (18,6%)

Tabla 16: Descripcion de la muestra seguin la ocupacion laboral familiar y el curso

60% -
con 12 ESO FEM
-
0% - = 32 £SO FEM
30% m 1°BACH FEM
20% 12 ESO MAS
10% m 32 £SO MAS
0%
m 1°BACH MAS
ALTO  MEDIO  BAJO

Grafico 5: Distribucion de sujetos en funcién de la ocupacidn laboral familiar y el curso

Como las diferencias entre cursos y género no son significativas, la muestra se agrupa:

OCUPACION LABORAL  FRECUENCIA PORCENTAJE
ALTO 215 45,4%
MEDIO 171 36,1%
BAJO 88 18,6%

Tabla 17: Sintesis de la descripcion de la muestra segun la ocupacion laboral familiar

50% -

40%

30% -

20% -

10% -

O% T T 1
ALTA MEDIA BAJA

Grafico 6: Sintesis de la distribucion de sujetos en funcidn de la ocupacién laboral familiar

En sintesis, se observa que hay un mayor nimero de sujetos con una ocupacién laboral familiar alta,

después media y por ultimo, baja (Tabla 17 y Grafico 6).
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4.1.2. Caracteristicas especificas de los sujetos

a) Habitos alimentarios

- Habitos alimentarios: en cuanto a los habitos alimentarios, la mayoria de los chicos y de las chicas
tienen mayor presencia en el grupo de habitos alimentarios normales, pero dentro del grupo de
riesgo, las chicas tienen mayor presencia que los chicos, éstos ultimos, tienen mayor presencia que
las chicas en el grupo de habitos alimentarios normales. Los cursos de las chicas que tienen un mayor
riesgo de padecer anomalias en su alimentacién son el 16,9 % de 12 de ESO y el 16,1 % de 32 de ESO,

en cambio, en el de los chicos, es el 3,7% de 12 de ESO (Tabla 18 y Graficos 7, 8).

FEMENINO MASCULINO |
HABITOS

° o ° o o o
ALIMENTARIOS 12 ESO 32 ESO 12BACH 12 ESO 32 ESO 12BACH TOTAL

NORMALIDAD 59(83,1%) | 73(83,9%) | 80(89,9%) | 79(96,3%) | 62(98,4%) | 60(98,4%) | 413 (91,2%)
RIESGO 12(16,9%) | 14(16,1%) | 9(10,1%) 3(3,7%) 1(1,6%) 1(1,6%) 40 (8,8%)

Tabla 18: Descripcion de la muestra segun los habitos alimentarios y el curso

100% -
80%
60% 12 ESO
20% m 32 ESO
20% W 1°BACH
NORMALIDAD RIESGO

Grafico 7: Distribucion de sujetos género femenino en funcidn de los habitos alimentarios y el curso
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100% -
80% -
60% -
40% -
20% -

0% -

NORMALIDAD

RIESGO

12 ESO
W 32ESO
W 12BACH

Grafico 8: Distribucidn de sujetos género masculino en funcién de los habitos alimentarios y el curso

En sintesis, se observa que hay un mayor nimero de sujetos con hdbitos alimentarios normales, pero las

chicas tienen mds tendencia que los chicos a tener habitos alimentarios andmalos (Tabla 18 y Graficos 7,

8).

b) Nivel de autoestima

- Nivel de autoestima: en referencia al nivel de autoestima, todos los grupos tienen mayor presencia

en el alto, dentro de este nivel, los chicos tienen mayor presencia, pero en el medio y bajo son las

chicas quienes tienen mayor representacion. Todos los grupos tienen mayor representacion en orden

descendente en el nivel alto, medio y bajo de autoestima, excepto el de 32 de ESO y 12 de

Bachillerato de género femenino, que tienen mayor representacién en orden descendente en el nivel

alto, bajo y medio de autoestima (Tabla 19 y Graficos 9, 10).

AUTOESTIMA

12 ESO

FEMENINO
~ 32ESO

1°BACH

12 ESO

MASCULINO
32 ESO

1°BACH

ALTA 45 (63,4%) | 45 (51,7%) 43 (48,3%) 66 (80,5%) 46 (73%) 53 (86,9%) | 298 (65,8%)
MEDIA 14 (19,7%) 18 (20,7%) 17 (19,1%) 9 (11%) 11 (17,5%) 5 (8,2%) 74 (16,3%)
BAJA 12 (16,9%) 24 (27,6%) 29 (32,6%) 7 (8,5%) 6 (9,5%) 3 (4,9%) 81 (17,9%)

Tabla 19: Descripcidn de la muestra segun el nivel de autoestima y el curso
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80% -
60% -
12 ESO
40% - m 32 ESO
20% - m 19BACH
0% - . . .
ALTA  MEDIA  BAJA

Grafico 9: Distribucidn de sujetos género femenino en funcion del nivel de autoestimay el curso

100% -
80% -
0% 1 12 ESO
20% + m32ESO
20% {7 W 12BACH
o s
ALTA  MEDIA  BAJA

Grafico 10: Distribucion de sujetos género masculino en funcién del nivel de autoestima y el curso

En sintesis, se observa que hay un mayor nimero de sujetos con autoestima alta, pero las chicas tienen

mas tendencia que los chicos a tener una autoestima media y baja (Tabla 19 y Graficos 9, 10).

c) Satisfaccién corporal

FEMENINO MASCULINO

SATISFACCION
CORPORAL
SATISFACCION 23 (32,4%) 11 (12,6%) 25 (28,1%) 31 (37,8%) 17 (27%) 30(49,2%) | 137 (30,2%)
INSATISFACCION | 48 (67,6%) 76 (87,4%) 64 (71,9%) 51 (62,2%) 46 (73%) 31(50,8%) | 316 (69,8%)

32 ESO 1°BACH 12 ESO 32 ESO 12BACH

Tabla 20: Descripcion de la muestra segun la satisfaccion corporal y el curso
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- Satisfaccidn corporal: en cuanto a la satisfaccién corporal, todos los grupos tienen mayor presencia
en el grupo de insatisfaccién corporal, pero dentro de la insatisfaccién corporal, son las chicas y chicos
de 32 de ESO quienes tienen mayor representacion; en el de satisfaccidon corporal son los chicos de 12
de ESO y 12 de Bachillerato quienes tienen mayor presencia. El 87,4 % de las chicas de 32 de ESO y el
73 % de los chicos 32 de ESO tienen insatisfaccion corporal; el 49,2 % de las chicos de 12 de

Bachillerato y el 37,8 % de los chicos de 12 de ESO tienen satisfaccion corporal (Tabla 20 y Graficos 11,

12).
100% -
80% -
60% - 12 ESO
20% - m32ESO
0% +] = 1°BACH
0% : .
SATISFACCION  INSATISFACCION

Grafico 11: Distribucion de sujetos género femenino en funcidn de la satisfaccion corporal y el curso

80% -
60% -
12 ESO
40% - m 32 ESO
20% + | m 1°BACH
0% I 1
SATISFACCION  INSATISFACCION

Grafico 12: Distribucion de sujetos género masculino en funcidn de la satisfaccién corporal y el curso

En sintesis, se observa que hay un mayor nimero de sujetos con insatisfaccidon corporal, pero los sujetos
de 32 de ESO de ambos géneros tienen mayor presencia que el resto de grupos (Tabla 20 y Graficos 11,

12).
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d) Distorsion corporal

Distorsion corporal: en referencia a la distorsion corporal, las chicas de 12 y 32 de ESO y los chicos de
19 de ESO tienen mayor presencia en el grupo de distorsién corporal y los chicos de 32 de ESO y 12 de
Bachillerato tienen mayor presencia en el grupo sin distorsion corporal. El 62,1 % de las chicas de 3¢
de ESO, el 60,6 % de las chicas de 12 de ESO y el 59,8 % de los chicos de 12 de ESO tienen distorsidn

corporal; el 75 % de los chicos de 12 de Bachillerato y el 69,8 % de las chicos de 32 de ESO pertenecen

al grupo sin distorsion corporal (Tabla 21 y Graficos 13, 14).

FEMENINO MASCULINO

DISTORSION
o o ] o ° o
R 12 ESO 32 ESO 1°BACH 12 ESO 32 ESO 1°BACH TOTAL
NO 0, 0, 0, 0, 0, o o
DISTORSION 28(39,4%) | 33(37,9%) | 42(50%) | 33(40,2%) | 44(69,8%) 45 (75%) 225 (50,3%)
DISTORSION 43(60,6%) | 54(62,1%) | 42(50%) | 49(59,8%) | 19(30,2%) 15 (25%) 222 (49,7%)

Tabla 21: Descripcion de la muestra segun la distorsién corporal y el curso

80% -
60% -
0% 19 ESO
-
0% Vs m 32 ESO
5 -
0% m 19BACH
(] I 1
NO DISTORSION
DISTORSION

Grafico 13: Distribucidn de sujetos género femenino en funcion de la distorsién corporal y el curso

80%

60%

0% 12 ESO
(]

0% B 32 ESO
(]

0% B 12BACH
(]
NO DISTORSION
DISTORSION

Grafico 14: Distribucidn de sujetos género masculino en funcion de la distorsion corporal y el curso
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En sintesis, se observa que los chicos de 12 de ESO y todos los grupos de chicas excepto el de 12 de
Bachillerato tienen mayor presencia en el grupo de distorsidon corporal, en cambio, todos los grupos de
chicos excepto el de 12 de ESO tienen mayor presencia en el grupo sin distorsidn, las chicas de 12 de

Bachillerato tienen la misma presencia en ambos grupos (Tabla 20 y Gréficos 11, 12).
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4.1.3. Sintesis de las caracteristicas de los sujetos

En sintesis, las caracteristicas principales de la muestra son las siguientes:

El curso que tiene una mayor representacion es el de 12 de Bachillerato, después el de 32 de ESO y por
ultimo, el de 12 de ESO. En referencia al género, las chicas tienen una mayor presencia. En cuanto al
nivel de estudios familiar, la mayoria de los adolescentes tiene un nivel alto, después medio y por ultimo
bajo. Sobre la ocupacién laboral familiar, la mayoria de los adolescentes tiene un nivel alto, después
medio y por ultimo bajo. En referencia a los habitos alimentarios, la mayoria de los adolescentes tiene
habitos alimentarios normales. En cuanto a la autoestima, la mayoria de los adolescentes tienen un nivel
de autoestima alto. Sobre la satisfaccion corporal, la mayoria de los adolescentes presentan
insatisfaccion. En lo que se refiere a la distorsion corporal, hay una reparticién equitativa, ya que

aproximadamente la mitad de los adolescentes presenta distorsién y la otra mitad no tiene distorsion.
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4.2. ANALISIS DE LA PERCEPCION DE LOS VALORES DE LOS SPOTS
DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION
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4.2.1. Espectro de los valores percibidos en los spots de productos de

alimentacion

El analisis del espectro de valores se realiza a partir de la clasificacidn de los spots (estimulos) utilizados e
incluye los siguientes apartados:

4.2.1.1. Spots de Estética Corporal (EC)

4.2.1.2. Spots de Sentirse Bien (SB)

4.2.1.3. Spots de Anuncios Neutros (AN)

Puesto que una de las hipotesis es que el género y la edad (caracteristicas generales) pueden influir en la

percepcion de valores de los spots, los resultados se analizan de forma separada en cada género y en

cada curso.

4.2.1.1. Espectro de valores de la categoria de spots de Estética Corporal (EC)

a.1) Espectro de valores del spot EC1: “No te resistas mds” (Vitalinea de Danone)

Los resultados del espectro de valores del spot EC1 se realizan de forma diferenciada en cada curso y

en cada género y se recogen en los graficos 15, 16 y 17; todos ellos de elaboracién propia.
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Femenino Masculino
SPOT EC1 Vitalinea Confiabilidad SPOT EC1 Vitalinea Confiabilidad
(12ESO) (12ESO)
avo [ e SALUD sawo [ 1 sawp [ o5
RESPONSABILIDAD | RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD [l 0,3
RESPETO | RESPETO RESPETO RespETo I 05
PROGRESO PROGRESO PROGRESO PROGRESO [l 04
PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO [ 09
PAZ PAZ PAZ pAz [ o4
ORDEN ORDEN ORDEN ORDEN [ 06
MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR [ 07
LIBERTAD | LIBERTAD LIBERTAD LBERTAD [ 04
JUSTICIA | JUSTICIA JUSTICIA JusTicia [ o7
INTIMIDAD | INTIMIDAD INTIMIDAD iNTimipaD [ 05
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA NDEPENDENCIA INDEPENDENCIA [l 06
IGUALDAD |GUALDAD IGUALDAD IGUALDAD [ 06
IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD iDENTIDAD [ 06
FAMILIA | FAMILIA FAMILIA Famiua - [ o9
ESFUERZO | ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO 7- 04
EDUCACION | EDUCACION EDUCACION EDUCACIGN 7- o
DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD 7- v
DERECHOS DERECHOS DERECHOS DERECHOS 7- 06
DEMOGRACIA DEMOCRACIA DEMOGRACIA DEMOCRACIA 7_ 0,9
DEBERES ] DEBERES DEBERES DEBERES 7- 0,8
CULTURA | CULTURA CULTURA CULTURA 7_ 0,9
COOPERACION | COOPERACION COOPERACION COOPERACION 7_ 038
BIENESTAR [y 1.2 BIENESTAR senesTAR [ 1 BIENESTAR 7- 03
AMISTAD AMISTAD AMISTAD AMISTAD [ o038
[
T 0 05 1
3 2 1 0 1 2 -1 1 2
CARGA GLOBAL CARGA GLOBA
1 0,099996 1 0,092304
1,5 1 05 0 0,5 1 0 0,5 1 1,5

Grafico 15: Espectro de valores del spot EC1 (12 de ESO) en cada género
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Femenino Masculino
SPOT EC1 Vitalinea Confiabilidad SPOT EC1 Vitalinea Confiabilidad
(32ESO) (32ESO)
SALUD 1,2 SALUD SALUD _‘ 1,8 SALUD 7- 06
RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD I 0,3
RESPETO RESPETO RESPETO RESPETO [N 06
PROGRESO PROGRESO PROGRESO PROGRESO - 0,4
PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO _ 0,8
PAZ PAZ PAZ PAZ 7- 0,5
ORDEN ORDEN ORDEN ORDEN 7- 06
MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR 7- 0,6
LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD LBERTAD [ 04
JUSTICIA JUSTICIA JUSTICIA JusTiciA [ 0,9
INTIMIDAD 1 INTIMIDAD INTIMIDAD | INTIMIDAD [ 0,5
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA [ 0,65
IGUALDAD | |GUALDAD IGUALDAD | IGUALDAD 7— 038
IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD 7- 0,6
FAMILIA | FAMILIA FAMILIA | FAMILIA 7— 0,9
ESFUERZO - 0,5 ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO [ 03
EDUCACION | EDUCACION EDUCACION | EDUCACION [ o7
DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD [l 04
DERECHOS DERECHOS DERECHOS DERECHOS [ o8
DEMOCRACIA | DEMOCRACIA DEMOCRACIA | DEMOCRACIA [ o9
DEBERES DEBERES DEBERES DeBeres [ o8
culrura | CULTURA curfura | CULTURA [N o3
COOPERACION COOPERACION COOPERACION COOPERACION [N 0,9
BIENESTAR - 0,7 BIENESTAR BIENESTAR 7_ 1,3 BIENESTAR [ 04
AMISTAD AMISTAD AMIfSTAD AmisTAD [ o8
3 2 1 0 1 2 0 05 1 3 -1 1 3 0 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBAL
1 0,092304 1 0,119226
+ + + + + + + + + + + + + + + 5 + + + + + + +
1,5 -1 0,5 0 0,5 1 1,5 1,5 1 0,5 0 0,5 1 1,5

Grafico 16: Espectro de valores del spot EC1 (32 de ESO) en cada género
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Femenino Masculino
SPOT EC1 Vitalinea Confiabilidad SPOT EC1 Vitalinea Confiabilidad
(1QBACHILLERATO) (1QBACHILLERATO)
SALUD [ 09 SALUD SALUD [ 1 SALUD 7- 03
REIPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD 7- 05
RESPETO RESPETO RESPETO RESPETO 7- 07
PROGRESO PROGRESO PROGRESO PROGRESO 7- 0,7
PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO 7— 0,9
PAZ PAZ PAZ PAZ 7- 0,8
ORDEN ORDEN ORDEN ORDEN 7- 038
ORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR 7- 0,6
LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD 7- 0,6
JUSTICIA JUSTICIA JUSTICIA JUSTICIA 7— 038
INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD 7- 0,6
INDEPENDENCIA | INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA | INDEPENDENCIA 7- 07
IGUALDAD | IGUALDAD IGUALDAD | IGUALDAD 7- 038
IDENTIDAD | IDENTIDAD IDENTIDAD | IDENTIDAD 7- 07
FAMILIA FAMILIA FAMILIA FAMILIA 7— 1
ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO 7- 04
EDUCACION ‘ EDUCACION EDUCACION EDUCACION 7— 0,8
DIGNIDAD ] DIGNIDAD DIGNIDAD | DIGNIDAD [ 05
DERECHOS | DERECHOS DERECHOS | DERECHOS [N o9
DEMOGRACIA | DEMOCRACIA DEMOGRACIA | DEMOCRACIA [N 1
DEBERES ' DEBERES peBERES DEBERES [ o8
culTura CULTURA CULTURA CULTURA [ o9
COOPERACION COOPERACION COOPERMCION COOPERACION [ 1
BIENESTAR 7- 0,5 BIENESTAR BIENESTAR 7- 0,5 sienesTaR [ 02
AMISTAD 1 AMISTAD AMISTAD 1 AMISTAD [ o9
3 2 -1 0 1 2 009> 1 3 -2 -1 0 1 2 0 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBA
1 0,053844 1 0,05769
-1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5 -15 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5

Grafico 17: Espectro de valores del spot EC1 (12 de Bachillerato) en cada género
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Los resultados del espectro de valores percibidos en el spot EC1 (graficos 15, 16 y 17), se recogen en la
tabla 22. Se observa que todos los sujetos coinciden en la percepcién de dos valores: salud y bienestar

(azul); ademas, las chicas de 32 de ESO, también perciben el valor esfuerzo (blanco).

EC1 32 ESO 12 BACHILLERATO

SALUD

FEMENINO BIENESTAR

SALUD

MASCULINO
BIENESTAR

Tabla 22: Sintesis de los valores percibidos en el spot EC1

Las potencias del valor salud del spot EC1 son positivas en todos los casos, y van del 1,8 (chicos de 32 de
ESO), hasta el 0,9 (chicas de 12 de Bachillerato), y las confiabilidades comprenden del 0,6 al 0,3, por lo
gue son bastante heterogéneas. Las potencias del valor bienestar son positivas por todos los sujetos, y
comprenden del 1,3 (chicos de 32 de ESO), hasta el 0,5 (sujetos de 12 de Bachillerato), y las
confiabilidades son bastante bajas, ya que van del 0,4 al 0,2. Tal y como se muestra en el grafico 18, las
potencias de los valores percibidos en el spot EC1 por todas las chicas, disminuyen a medida que
aumenta la edad; en cambio, en el caso de los chicos, tal y como se muestra en el gréfico 19, las

potencias mas elevadas se registran en los medianos.
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Grafico 18: Sintesis de las potencias de los valores
percibidos por las chicas en el spot EC1

Grafico 19: Sintesis de las potencias de los valores
percibidos por los chicos en el spot EC1
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Asimismo, tal y como se muestra en el gréfico 20, las cargas globales del spot EC1 van del 0,12 (chicos de

32 de ESO), al 0,05 (chicas de 12 de Bachillerato). Ademas, tal y como ocurre con las potencias de los

valores percibidos, la carga global de las chicas disminuye a medida que aumenta la edad; en cambio, en

el caso de los chicos, la carga global mas elevada se registra en los medianos.

0,14
0,12

0,1
0,08
0,06
0,04

0,02

\ FEMENINO

= 4i= MASCULINO

12 ESO 392 ESO 12
BACHILLERATO

Grafico 20: Sintesis de las cargas globales en el spot EC1

a.2) Espectro de valores del spot EC2: “Palmadas” (Special K de Kellogg’s)

Los resultados del espectro de valores del spot EC2 se realizan de forma diferenciada en cada curso y

en cada género y se recogen en los graficos 21, 22 y 23; todos ellos de elaboracién propia.
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Femenino Masculino
SPOT EC2 Special K Confiabilidad SPOT EC2 Special K Confiabilidad
(12 ESO) (12 ESQ)
| B
pALUD ! SALUD o sawp B 03
RESPONSAB|LIDAD RESPONSABILIDAD 1
| RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD [l 0,4
RESPETO | RESPETO REPPETO RESPETO 7- 05
PROGRESO | PROGRESO PROGRESO PROGRESO 7- 05
PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO 7- 07
PAZ PAZ PAZ paz I o4
DRDEN ORDEN QRDEN ORDEN [ o6
MORAL/HONOR MORAL/HONOR ORAL/HONOR MORAL/HONOR [ o6
LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD [ 04
JUSTICIA JUSTICIA JugTicia wstica [ o7
INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD INTMIDAD [ o7
NDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA [ 0,7
IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD [ o6
IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD [ o7
FAMILIA FAMILIA FAMILIA FAMILA [ o9
ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO [ 04
EDUCACION | EDUCACION EDUCACION EDUCACION [ 0,6
DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD [ 06
DERECHOS DERECHOS DERECHOS DERECHOS [ 06
DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOCRACIA [ 0,9
DEBERES | DEBERES DEBERES DEBERES [ 0,8
CULTURA 1 CULTURA CULTURA CULTURA I 09
COOPERACION 1 COOPERACION COOPERACION COOPERACION 7- 0,7
BIENESTAR - ole BIENESTAR BIENESTAR [ 06 BIENESTAR 7- 03
AMISTAD . AMISTAD AMISTAD AMISTAD 7- 07
-3 2 1 0 1 0 05 1 3 -2 -1 0 0 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBAL
1 0,061536 1 0,061536
15 -1 05 0 05 1 15 15 1 05 05 1 15
Grafico 21: Espectro de valores del spot EC2 (12 de ESO) en cada género
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Femenino Masculino
SPOT EC2 Special K Confiabilidad SPOT EC2 Special K Confiabilidad
(32ESO) (32ESO)
SALUD [l 03 SALUD ALUD 1 SALUD
RESPONSABILIDAD | RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD | RESPONSABILIDAD
RESPETO RESPETO RESPETO RESPETO
PROGRESO PROGRESO PROGRESO PROGRESO
PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO
PAZ | pAZ PAZ PAZ
ORDEN | ORDEN ORDEN | ORDEN
MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR
LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD
JUSTICIA JUSTICIA JUSTICIA JUSTICIA
INT|IMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA
IGUALDAD | IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD
IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD
FAMILIA FAMILIA FAMILIA FAMILIA
ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO
EDUCACION | EDUCACION EDUCACION EDUCACION
DIGNIDAD | DIGNIDAD DIGNIDAD | DIGNIDAD
DERECHOS DERECHOS DERECHOS DERECHOS
DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOGRACIA DEMOCRACIA
DEBERES | DEBERES DEBERES | DEBERES
CULTURA | CULTURA CULTURA | CULTURA
COOPERACION COOPERACION COOPERACION COOPERACION
BIENESTAR - 0,6 BIENESTAR BIENESTAR . 0,4 BIENESTAR
AMISTAD | AMISTAD AMISTAD | AMISTAD
3 2 -1 0 1 0 05 1 3 ) -1 0 1 2 0o 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBAL
1 0,034614 1 0,053844
-1,5 -1 05 0 0,5 1 1,5 -1,5 -1 05 0 05 1 15

Grafico 22: Espectro de valores del spot EC2 (32 de ESO) en cada género
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Femenino
SPOT EC2 Special K Confiabilidad
(12 BACHILLERATO,
SALUD | 07 SALUD <- 03
RESPONSARBILIDAD RESPONSABILIDAD . 03
AEsPETO | RESPETO —- 05
PROGRESO | PROGRESO - 06
PLURALISMO PLURALISMO —- 08
PAZ | PAZ —- 06
ORDEN ORDEN - 06
MORAL/HONOR MORAL/HONOR —- 07
LIBERTAD LIBERTAD - 05
JUSTICIA JUSTICIA —- 0,38
INTIMIDAD INTIMIDAD - 0,7
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA —- 0,7
IGUALDAD IGUALDAD - 0,6
IDENTIDAD IDENTIDAD —- 0,6
AMILIA FAMILIA —_ 0,9
ESFUERZO | ESFUERZO - 04
EDUCACION EDUCACION —- 0,7
DIGNIDAD | DIGNIDAD - 04
DERECHOS DERECHOS 7_ 0,7
DEMOCRACIA | DEMOCRACIA _ 0,9
DEBERES DEBERES 7_ 08
CULTURA | CULTURA - 08
COOPERACION COOPERACION 7_ 07
BIENESTAR i 0.3 BIENESTAR [l 0.2
AMISTAD ] AMISTAD [ o8
r S r . e — r r L B
-3 ) Kl 0 1 0 05 1
ARGA GLOBAL
1 0,03846
15 1 05 0 0,5 1 15

Masculino
SPOT EC2 Special K Confiabilidad
(12 BACHILLERATO)
SALUD 0,4
| SALUD
RESPONSABILIDAD
RESPONSABILIDAD
RESPETO
| RESPETO 0,5
PROGRESO
PROGRESO 0,5
PLURALISMO PLURALISMO 0,7
PAZ PAZ 06
ORDEN ORDEN 07
MORAL/HONOR MORAL/HONOR 0,7
LIRERTAD LIBERTAD 05
JusTiciA JUSTICIA 08
INTIMIDAD INTIMIDAD 0,7
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA 0,38
IGUALDAD IGUALDAD 0,6
IDENTIDAD IDENTIDAD 0,7
FAMILIA FAMILIA 0,9
ESFUERZO ESFUERZO
EDUCACION EDUCACION 0,7
DIGNIDAD DIGNIDAD 0,5
DERECHOS DERECHOS 0,8
DEMOCRACIA DEMOCRACIA 0,9
DEBERES DEBERES 0,8
CULTURA CULTURA 0,8
COOPERACION COOPERACION 0,8
BIENESTAR BIENESTAR
AMISTAD AMISTAD 0,8
3 2 1 0 0 05 1
CARGA GLOBA
1 0,015384
-1,5 -1 0,5 0,5 1 15

Grafico 23: Espectro de valores del spot EC2 (12 de Bachillerato) en cada género
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Los resultados del espectro de valores percibidos en el spot EC2 (graficos 21, 22 y 23), se recogen en la
tabla 23. Se observa que todos los sujetos coinciden en la percepcién de un valor: salud (azul); ademas,
todos los sujetos, a excepcién de los chicos de 12 de Bachillerato, también perciben el valor bienestar

(blanco).

32 ESO 12 BACHILLERATO

SALUD

FEMENINO
BIENESTAR

MASCULINO

BIENESTAR

Tabla 23: Sintesis de los valores percibidos en el spot EC2

Las potencias del valor salud del spot EC2 son positivas en todos los casos, y van del 1 (sujetos de 12 de
ESO y los chicos de 32 de ESQ), hasta el 0,3 (chicas de 32 de ESQO), y las confiabilidades comprenden del
0,4 al 0,3, por lo que son bajas. Las potencias del valor bienestar son positivas por todos los sujetos que
lo perciben, y comprenden del 0,6 (sujetos de 12 de ESO y chicas de 32 de ESO), hasta el 0,3 (chicas de 12
de Bachillerato), y las confiabilidades son bastante bajas, ya que van del 0,3 al 0,2. Tal y como se muestra
en el grafico 24, las potencias mas elevadas del valor salud percibido en el spot EC2 por las chicas se
registran en las mas pequefias; en el caso de los chicos, tal y como se muestra en el grafico 25, las

potencias del valor salud percibido por todos disminuyen a medida que aumenta la edad.

2 2
1,5 1,5
0,5 0,5 ~
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4 N
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o, o
N N
Grafico 24: Sintesis de las potencias de los valores Grafico 25: Sintesis de las potencias de los valores
percibidos por las chicas en el spot EC2 percibidos por los chicos en el spot EC2
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Asimismo, tal y como se muestra en el grafico 26, las cargas globales del spot EC2 van del 0,06 (sujetos

de 12 de ESO), al 0,02 (chicos de 12 de Bachillerato). Ademas, tal y como ocurre con las potencias de los

valores percibidos, las carga global mds elevada de las chicas es la de las mas pequefias; en el caso de los

chicos, las carga global disminuye a medida que aumenta la edad.

0,14
0,12

0,1
0,08
0,06
0,04

0,02

FEMENINO

= 4= MASCULINO

12 ESO 32 ESO 10
BACHILLERATO

Grafico 26: Sintesis de las cargas globales en el spot EC2
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4.2.1.2. Espectro de valores de la categoria de spots de Sentirse Bien (SB)

b.1) Espectro de valores del spot SB1: “Sentirse sano se nota. Cenar All-Bran también” (All-Bran de
Kellogg’s)

Los resultados del espectro de valores del spot SB1 se realizan de forma diferenciada en cada curso y

en cada género y se recogen en los graficos 27, 28 y 29; todos ellos de elaboracion propia.
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Femenino Masculino
SPOT SB1 ALL-BRAN Confiabilidad SPOT SB1 ALL-BRAN Confiabilidad
(12ESO) (12ESO)
ALUD 0,9 SALUD W 06

i SALUD i SALUD

RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD
| RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD

RESPETO ESPETO
, RESPETO RESPETO

PROGRESO PROGRESO
i PROGRESO i PROGRESO

PLURALISMO PLURALISMO
| PLURALISMO PLURALISMO

PAZ PAZ 0.2

| PAZ 7- PAZ

ORDEN ORDEN
| ORDEN ORDEN

MORAL/HONOR MORAL/HONOR
MORAL/HONOR MORAL/HONOR

LIBERTAD LIBERTAD
LIBERTAD | LIBERTAD

USTICIA
JUSTICIA JUSTICIA JUSTICIA

INTIMIDA
INTIMIDAD INTIMIDAD D INTIMIDAD
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA
IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD
IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD
FAMILIA FAMILIA FAMILIA FAMILIA
ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO
EDUCACION EDUCACION EDUCACION EDUCACION
DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD
DERECHOS DERECHOS DERECHOS DERECHOS
DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOCRACIA
DEBERES DEBERES DEBERES DEBERES
culTura CULTURA CULTURA CULTURA
COOPERACION COOPERACION COOPERACION COOPERACION
BIENESTAR 0,9 BIENESTAR BIENESTAR [y 07 BIENESTAR
AMISTAD 08 AMISTAD AmisTAD [y 05 AMISTAD

3 2 1 0 1 2 0 05 1 -3 2 1 0 1 0 05 1
CARGA GLOBA CARGA GLOBAL
1 0,099996 1 0,07692
1,5 1 0,5 0 05 1 15 1,5 1 0,5 0 0,5 1 1,5

Grafico 27: Espectro de valores del spot SB1 (12 de ESO) en cada género
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Femenino
SPOT SB1 ALL-BRAN Confiabilidad
(32ESO)
SALUD 0,5 SALUD
ESPONSARILIDAD | RESPONSABILIDAD
RESPETO RESPETO
PROGRESO PROGRESO
PLURALISMO 7 PLURALISMO
PAZ 7 PAZ
ORDEN | ORDEN
MORAL/HONOR | MORAL/HONOR
LIBERTAD LIBERTAD
JUSTICIA JUSTICIA
INTIMIDAD INTIMIDAD
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA
IGUALDAD | IGUALDAD
IDENTIDAD | IDENTIDAD
FAMILIA | FAMILIA
ESFUERZO | ESFUERZO
EDUCACION EDUCACION
DIGNIDAD | DIGNIDAD
DERECHOS DERECHOS
DEMOCRACIA DEMOCRACIA
DEBERES DEBERES
CULTURA CULTURA
COOPERACION COOPERACION
BIENESTAR 0,5 BIENESTAR
AMISTAD 0,3 AMISTAD
HHHH
3 2 1 0 1 0 05 1
CARGA GLOBAL
1 0,049998
1,5 1 0,5 0 0,5 1 15

-3

Masculino
SPOT SB1 ALL-BRAN Confiabilidad
(32ESO)
SALUD 08 SALUD
RESPONSABILIDAD | RESPONES)ABILIDA
RESPETO 7 RESPETO
PROGRESO 7 PROGRESO
PLURALISMO 7 PLURALISMO
PAZ 7 PAZ
ORDEN | ORDEN
MORAL/HONOR MORAL/HONOR
LIBERTAD LIBERTAD
JUSTICIA | JUSTICIA
INTIMIDAD | INTIMIDAD
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA
IGUALDAD | IGUALDAD
IDENTIDAD IDENTIDAD
FAMILIA | FAMILIA
ESFUERZO | ESFUERZO
EDUCACION | EDUCACION
DIGNIDAD | DIGNIDAD
DERECHOS DERECHOS
DEMOCRACIA DEMOCRACIA
DEBERES DEBERES
CULTURA CULTURA
COOPERACION COOPERACION
BIENESTAR 07 BIENESTAR
AMISTAD 07 AMISTAD
L e
2 1 0 1 0 05 1
CARGA GLOBA
1 0,084612
1 0,5 0 0,5 1 15

-1,5

Grafico 28: Espectro de valores del spot SB1 (32 de ESO) en cada género

236




Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentacion basada en la imagen corporal en los adolescentes

Femenino Masculino
SPOT SB1 ALL-BRAN Confiabilidad SPOT SB1 ALL-BRAN Confiabilidad
(12BACHILLERATO) (12BACHILLERATO)
SALUD L 06 SALUD <- 05 SALUD L 03 SALUD 7- 03
FESPONSARILIDAD RESPONSABILIDAD —- 038 RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD 7- 06
RESPETO RESPETO - 04 RESPETO RespeTo [ o5
PROGRESO PROGRESO - 05 PROGRESO PROGRESO [ 0.7
PLURALISMO PLURALISMO —- 0,7 PLURALISMO PLURALISMO 7- 0,8
PAZ PAZ —- o PAZ | PAZ 7- 07
ORDEN ORDEN - 08 ORDEN ORDEN [N os
MORAL/HONOR MORAL/HONOR - 08 MORAL/HONOR MORAL/HONOR [ o7
LIBERTAD LIBERTAD —- 07 HBERTAD LIBERTAD 7- 08
JUSTICIA JUSTICIA - 0,9 JusTiciA Justicia [ o8
INTIMIDAD INTIMIDAD - 05 INTIMIDAD INTIMiDAD [ o7
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA —- 0,8 INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA 7- 0,8
IGUALDAD IGUALDAD —- 0,7 IGUALDAD IGUALDAD 7- 0,7
IDENTIDAD IDENTIDAD - 08 IDENTIDAD IDENTIDAD [ o8
FAMILIA FAMILIA - 0,3 FAMILIA FAMILIA - 0,3
ESFUERZO | ESFUERZO —- 07 ESFUERZO | ESFUERZO 7- 0,7
EDUCACION | EDUCACION 7_ 0,8 EDUCACION | EDUCACION 7- 08
DIGNIDAD | DIGNIDAD - 05 DIGNIDAD | DIGNIDAD [ o7
DERECHOS | DERECHOS 7_ 09 DERECHOS | DERECHOS 7— 09
DEMOCRACIA DEMOCRACIA 7_ 09 DEMOCRACIA DEMOCRACIA 7— 09
DEBERES DEBERES _ 0,9 DEBERES DEBERES [N 09
CULTURA CULTURA _ 0,9 CULTURA cuttura [ os
COOPERACION COOPERACION 7- 03 COOPERACION COOPERACION 7- 03
BIENESTAR . 03 BIENESTAR . 03 BIENESTAR 7- 06 BIENESTAR [l 03
AMISTAD | Aamistap [l 03 AMISTAD | AmISTAD [l 0,2
3 2 Kl 0 1 0 05 1 3 2 El 0 1 0 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBA
1 0,034614 1 0,034614
15 1 0,5 0 05 1 15 15 -1 0,5 0 05 1 15

Grafico 29: Espectro de valores del spot SB1 (12 de Bachillerato) en cada género
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Los resultados del espectro de valores percibidos en el spot SB1 (graficos 27, 28 y 29), se recogen en la
tabla 24. Se observa que todos los sujetos coinciden en la percepcién de dos valores: salud y bienestar
(azul); ademads, todos los sujetos, a excepcién de los de 12 de Bachillerato, también perciben el valor
amistad (blanco); y los chicos de 12 de ESO son los Unicos que perciben el valor paz (blanco). Por lo que a

medida que aumenta la edad, disminuye el nimero de valores percibidos.

32 ESO 12 BACHILLERATO

SALUD

BIENESTAR

AMISTAD

SALUD

FEMENINO

BIENESTAR
MASCULINO
AMISTAD

Tabla 24: Sintesis de los valores percibidos en el spot SB1

Las potencias del valor salud del spot SB1 son positivas en todos los casos, y van del 0,9 (chicas de 12 de
ESO), hasta el 0,3 (chicos de 12 de Bachillerato), y las confiabilidades de todos los sujetos son de 0,3, por
lo que son bajas. Las potencias del valor bienestar son positivas por todos los sujetos, y comprenden del
0,9 (chicas de 12 de ESO), hasta el 0,3 (chicas de 12 de Bachillerato), y las confiabilidades son bastante
bajas, ya que van del 0,3 al 0,2. Respecto al valor amistad, las potencias de los sujetos que lo perciben
son positivas, y comprenden del 0,8 (chicas de 12 de ESO), hasta el 0,3 (chicas de 32 de ESO), y las
confiabilidades van de 0,3 al 0,2, por lo que son bastante bajas. Tal y como se muestra en el grafico 30,
las potencias de los valores percibidos en el spot SB1 por todas las chicas, en el caso del valor salud, las
mas elevadas se registran en las mas pequenas y en el valor bienestar disminuyen a medida que
aumenta la edad; en el caso de los chicos, tal y como se muestra en el grafico 31, las potencias de los
valores percibidos por todos, en el valor salud se registran las mas elevadas en los medianos y en el valor

bienestar, disminuyen a medida que aumenta la edad.
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Grafico 30: Sintesis de las potencias de los valores
percibidos por las chicas en el spot SB1

Grafico 31: Sintesis de las potencias de los valores
percibidos por los chicos en el spot SB1

Asimismo, tal y como se observa en el grafico 32, las cargas globales del spot SB1 van del 0,1 (chicas de

19 de ESO), al 0,03 (sujetos de 12 de Bachillerato). Por lo que en ambos géneros, las cargas globales

disminuyen a medida que aumenta la edad.

0,14

0,12

0,1
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0,06
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12 ESO

32ESO

10
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Grafico 32: Sintesis de las cargas globales en el spot SB1

b.2) Espectro de valores del spot SB2: “Barrigas felices. Gente Activia” (Activia de Danone)

Los resultados del espectro de valores del spot SB2 se realizan de forma diferenciada en cada curso y

en cada género y se recogen en los graficos 33, 34 y 35; todos ellos de elaboracién propia.
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Femenino Masculino
SPOT SB2 Activia Confiabilidad SPOT SB2 Activia Confiabilidad
(12ESO) (12ESO)
SALUD | 1,8 sap [ o6 SALUD 7_ 1,9 saLUD [ o6
RESPONSABILIDAD | RESPONSABILIDAD - 04 RESPONSABILIDAD | ResPoNsABILIDAD [ 05
RESPETO [ 0,8 RESPETO "- 03 RESPETO [l (0,8 ResPETO I 03
PROGRESO | PROGRESO "- 04 PROGRESO | PROGRESO [ 03
PLURALISMO | PLURALISMO "- 0s PLURALISMO | pLURALSMO [ o6
PAZ oAz - 03 PAZ paz [ 03
ORDEN ORDEN - 04 ORDEN ORDEN [ o6
MORAL/HONOR MORAL/HONOR - o MORAL/HONOR MORAL/HONOR [ 0,6
LIBERTAD LIBERTAD —- 04 LIBERTAD LIBERTAD [ 05
JUSTICIA JUSTICIA —- 06 JUSTICIA JusTicia [ o7
INTIMIDAD INTIMIDAD —- 06 INTIMIDAD INTIMIDAD [ o8
INDEPENDENCIA | INDEPENDENCIA - 08 INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA [ o8
IGUALDAD |GUALDAD . 03 IGUALDAD IGUALDAD [ o5
IDENTIDAD |DENTIDAD - 07 IDENTIDAD IDENTIDAD [ 0,6
FAMILIA FAMILIA —- 0,6 FAMILIA FAMILA [ o6
ESFUERZO | ESFUERZO —- 0,4 ESFUERZO | esfuErzo [ o5
EDUCACION | EDUCACION - 0,4 EDUCACION | EDUCACION [ 05
DIGNIDAD DIGNIDAD - 0,5 DIGNIDAD piGNIDAD [ 06
DERECHOS | DERECHOS - 06 DERECHOS | DERECHOS 7- 0,6
DEMOCRACIA | DEMOCRACIA 7_ 0,8 DEMOCRACIA | DEMOCRACIA [N o8
DEBERES DEBERES 7_ 038 DEBERES oeaeres [N 08
CULTURA CULTURA 7_ 07 CULTURA cutTura [ o8
COOPERACION | COOPERACION - 0,5 COOPERACION | COOPERACION 7- 04
BIENESTAR | 1,8 BIENESTAR - 0,6 BIENESTAR 7— 1,6 BIENESTAR 7- 03
AMISTAD 1,1 AMISTAD [ 04 AMISTAD - 07 AmisTaD [ 03
‘ — R S —
-3 -2 -1 0 1 2 3 0 05 1 3 1 1 3 0 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBAL
1 0,21153 1 0,1923
2 15 1 05 0 05 1 15 2 2 15 0,5 0 05 1 15 2

Grafico 33: Espectro de valores del spot SB2 (12 de ESO) en cada género
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Femenino Masculino
SPOT SB2 Activia Confiabilidad SPOT SB2 Activia Confiabilidad
(32ESO) (32ESO)
SALUD _‘ 1,4 SALUD SALUD _‘ 1,9 SALUD 7- 06
RESPONSAB|LIDAD | RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD | RESPONSABILIDAD [N 06
RESPETO | RESPETO RESPETO | RESPETO 7- 04
PROGRESO PROGRESO PROGRESO PrROGRESO [ 04
PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO 7- 06
PAZ PAZ PAZ pAz [ o4
RDEN ORDEN ORDEN ORDEN 7- 06
MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR [ 0,7
LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD 7- 0,6
JUSTICIA JUSTICIA JUSTICIA Justicia - [ o8
INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD 7- 0,7
NDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA [ 0,8
IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD 7- 0,4
IDENTIDAD | IDENTIDAD IDENTIDAD | IDENTIDAD [ o6
FAMILIA FAMILIA FAMILIA FAMILA [ o6
ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO 7- 0,6
EDUCACION EDUCACION EDUCACION EDUCACION [ o7
DIGNIDAD | DIGNIDAD DIGNIDAD | DIGNIDAD 7- 0,6
DERECHOS | DERECHOS DERECHOS | DERECHOS [ o8
DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOCRACIA 7— 0,9
DEBERES DEBERES DEBERES DEBERES [ o9
CULTURA CULTURA CULTURA CULTURA 7— 0,8
COOPERACION | COOPERACION COOPERACION | COOPERACION [l 04
BIENESTAR 7_ 1,4 BIENESTAR BIENESTAR _ 1,7 BIENESTAR 7- 0,6
AMISTAD 7- 0,6 AMISTAD AMISTAD ] 0,8 AmisTAD [ 03
B R R R R R AR RRRERS AREERESE N} B R R R R R R R R N N R NN R RARER RS CRURRERNE] —
-3 -2 -1 0 1 2 0 05 1 -3 -1 1 3 0 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBAL
1 0,130764 1 0,169224
——+— +—— +— +— +— + +— + ———+—t + f T T T T T t
2 15 1 05 0 05 1 15 2 -2 15 -1 05 0 05 1 L5 2

Grafico 34: Espectro de valores del spot SB2 (32 de ESO) en cada género
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Femenino Masculino
SPOT SB2 Activia Confiabilidad SPOT SB2 Activia Confiabilidad
(12BACHILLERATO) (12BACHILLERATO)
ALUD _‘ 1, SALUD ALUD 1 SALUD
RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD | RESPONSABILIDAD
RESPETO RESPETO RESPETO RESPETO
PROGRESO PROGRESO PROGRESO PROGRESO
PLURALISMO | PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO
PAZ ‘ PAZ PAZ PAZ
ORDEN | ORDEN ORDEN ORDEN
ORAL/HONOR MORAL/HONOR ORAL/HONOR MORAL/HONOR
LIBERTAD | LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD
JUSTICIA JUSTICIA JUSTICIA | JUSTICIA
INTIMIDAD | INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA
IGUALDAD | IGUALDAD IGUALDAD | IGUALDAD
IDENTIDAD ‘ IDENTIDAD IDENTIDAD | IDENTIDAD
FAMILIA | FAMILIA FAMILIA FAMILIA
ESFUERZO ‘ ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO
EDUCACION | EDUCACION EDUCACION | EDUCACION
DIGNIDAD . DIGNIDAD DIGNIDAD | DIGNIDAD
DERECHOS | DERECHOS DERECHOS DERECHOS
DEMOGRACIA . DEMOCRACIA DEMOGRACIA | DEMOCRACIA
DEBERES | DEBERES DEBERES | DEBERES
CULTURA CULTURA CULTURA CULTURA
COOPERACION | COOPERACION COOPERACION COOPERACION
BIENESTAR _ 11 BIENESTAR BIENESTAR 7- 09 BIENESTAR
AMISTAD | AMISTAD AMISTAD ] AMISTAD
3 2 1 0 1 2 0 03 1 3 2 1 0 1 2 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBAL
1 0,099996 1 0,073074
-2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 15 2 -2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5 2

Grafico 35: Espectro de valores del spot SB2 (12 de Bachillerato) en cada género
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Los resultados del espectro de valores percibidos en el spot SB2 (graficos 33, 34 y 35), se recogen en la
tabla 25. Se observa que todos los sujetos coinciden en la percepcién de dos valores: salud y bienestar
(azul); ademads, todos los sujetos, a excepcién de los de 12 de Bachillerato, también perciben el valor
amistad (blanco); y los sujetos de 12 de ESO son los Unicos que perciben el valor respeto (blanco). Por lo

que se observa, que a medida que aumenta la edad, disminuye el nimero de valores percibidos.

32 ESO 12 BACHILLERATO

SALUD

BIENESTAR

AMISTAD

RESPETO

FEMENINO

SALUD

BIENESTAR
MASCULINO

AMISTAD

RESPETO

Tabla 25: Sintesis de los valores percibidos en el spot SB2

Las potencias del valor salud del spot SB2 son positivas en todos los casos, y van del 1,9 (chicos de 12 de
ESO y chicos de 32 de ESO), hasta el 1 (chicos de 12 de Bachillerato), y las confiabilidades comprenden del
0,6 al 0,4, por lo que son heterogéneas. Las potencias del valor bienestar son positivas por todos los
sujetos, y comprenden del 1,8 (chicas de 12 de ESO), hasta el 0,9 (chicos de 12 de Bachillerato), y las
confiabilidades son bastante heterogéneas, ya que van del 0,6 al 0,3. Respecto al valor amistad, las
potencias de los sujetos que lo perciben son positivas, y comprenden del 1,1 (chicas de 12 de ESO), hasta
el 0,6 (chicas de 32 de ESO), y las confiabilidades van de 0,4 al 0,3, por lo que son bajas. Las potencias del
valor respeto son positivas por los sujetos de 12 de ESO, ambos géneros tienen una potencia de 0,8, y la
confiabilidad es bastante baja, 0,3. Tal y como se muestra en el grafico 36, las potencias de los valores
percibidos en el spot SB2 por todas las chicas, en el caso del valor salud, las mas elevadas se registran en
las mds pequefias y en el valor bienestar, disminuyen a medida que aumenta la edad; en el caso de los

chicos, tal y como se muestra en el grafico 37, las potencias de los valores percibidos por todos, en el
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valor salud disminuyen a medida que aumenta

registran en los medianos.

la edad y en el valor bienestar, las mas elevadas se
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Grafico 36: Sintesis de las potencias de los valores
percibidos por las chicas en el spot SB2

Asimismo, tal y como se muestra en el gréfico 38,

Grafico 37: Sintesis de las potencias de los valores
percibidos por los chicos en el spot SB2

las cargas globales del spot SB2 van del 0,21 (chicas 12

de ESO), al 0,07 (chicos de 12 de Bachillerato). En ambos géneros, la carga global disminuye a medida

gue aumenta la edad.

0,24

0,2 ~

0,16 ><

0,08

0,12 =

= «p= FEMENINO
MASCULINO

0,04

12 ESO 32 ESO

10
BACHILLERATO

Grafico 38: Sintesis de las cargas globales en el spot SB2
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4.2.1.3. Espectro de valores de la categoria de spots de Anuncios Neutros (AN)

c.1) Espectro de valores del spot AN1: “Del comer al placer en un salto” (Risotto de espinacas de
Findus)

Los resultados del espectro de valores del spot AN1 se realizan de forma diferenciada en cada curso y

en cada género y se recogen en los graficos 39, 40 y 41; todos ellos de elaboracion propia.
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Femenino Masculino
SPOT AN1 Findus Confiabilidad SPOT AN1 Findus Confiabilidad
(12ES0) (12ESO)
SALUD h 0,7 SALUD SALUD | saup [ 04
RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDA ESPONSABILIDAD RESPONSABILID g
D 1 AD |
RESPETO RESPETO RESPETO rRespero I 04
PROGRESO | PROGRESO PRAGRESO PROGRESO 7- 05
PLURALISMO | PLURALISMO PLURALISMO | PLURALSMO [ o7
PAZ paz PAz | PAz [ 04
ORDEN ORDEN ORDEN | ORDEN 7- 05
MORAL/HONOR | MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR 7— 0,8
LIBERTAD | LIBERTAD LIBERTAD LBERTAD [ o5
JuSTICIA JUSTICIA ApsTICA JusTicia [N o7
INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD | INTIMIDAD 7- 07
INDEPENDENCIA | INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPEANDENCI 7- 0
IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD [ 06
IDENTIDAD |DENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD 7— 08
FAMILIA - 0,2 FAMILIA FAMILIA FAMILIA 7- 03
ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO [ 0,5
EDUCACION EDUCACION EDUCACION EDUCACION [ o5
DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD 7— 0,7
DERECHOS DERECHOS DERECHOS DERECHOS 7- 0,6
DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOCRACIA [ o3
DEBERES | DEBERES DEBERES DEBERES [N 0,9
CULTURA CULTURA CULTURA CULTURA 7— 0,8
COOPERACION COOPERACION COOPERACION | COOPERACION 7- 0,6
BIENESTAR . 03 BIENESTAR BIENESTAR . 03 BIENESTAR [ 03
AMISTAD | AMISTAD AMISTAD AMISTAD [ 04
3 2 -1 0 1 0 05 3 2 -1 0 1 0 o5 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBAL
1 0,046152 1 0,011538
15 -1 0,5 0 0,5 1 15 15 1 0,5 0 0,5 1 15

Grafico 39: Espectro de valores del spot AN1 (12 de ESO) en cada género
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1,5

Femenino

SPOT AN1 Findus

Confiabilidad

(32ES0O)
SALUD SALUD
RESPONSABILIDAD 7 RESPONSABILIDAD
RESPETO RESPETO
PROGRESO | PROGRESO
PLURALISMO | PLURALISMO
PAZ PAZ
ORDEN ORDEN
MORAL/HONOR | MORAL/HONOR
LIBERTAD LIBERTAD
JUSTICIA JUSTICIA
INTIMIDAD | INTIMIDAD
INDEPENDENCIA | INDEPENDENCIA
IGUALDAD IGUALDAD
IDENTIDAD | IDENTIDAD
FAMILIA - 0,5 FAMILIA
ESFUERZO ESFUERZO
EDUCACION | EDUCACION
DIGNIDAD | DIGNIDAD
DERECHOS DERECHOS
DEMOCRACIA DEMOCRACIA
DEBERES | DEBERES
CULTURA CULTURA
COOPERACION COOPERACION
BIENESTAR . 0,2 BIENESTAR
AMISTAD | AMISTAD
A -
2 1 0 1 0 05
CARGA GLOBA
1 0,026922
— } !
1 05 0 0,5 1

1,5

-3

Masculino
SPOT AN1 Findus Confiabilidad
(3°ES0) 7
SALUD h 06 saup Il o3
RESPONSABILIDAD | RESPONSABILIDAD 7- 0,5
RESPETO ResPETO [ 05
PROGRESO | PROGRESO 7- 0,6
PLURALISMO | PLURALISMO 7- 0,6
PAZ pAz [ o6
ORDEN ORDEN 7— 0,7
MORAL/HONOR | MORAL/HONOR 7— 07
LIBERTAD LIBERTAD [ 05
USTICIA JUSTICIA 7— 0,8
INTIMIDAD | INTIMIDAD [ o7
INDEPENDENCIA | INDEPENDENCIA [N 06
IGUALDAD IGUALDAD 7— 0,7
IDENTIDAD | IDENTIDAD [ o8
FAMILIA 7- 07 FAMILIA 7. 0.2
ESFUERZO ESFUERZO [ o5
EDUCACION | EDUCACION [ o7
DIGNIDAD | DIGNIDAD [ 06
DERECHOS DERECHOS 7— 038
DEMOCRACIA DEMOCRACIA [ o9
— oeseres [N o9
CULTURA CULTURA 7— 038
COOPERACION COOPERACION [ o7
BIENESTAR 7- 03 BIENESTAR 7- 03
AMISTAD | AMISTAD [ o6
A ! !
2 El 0 1 0o 05 1
CARGA GLOBAL
1 0,061536
+—+—+ —t—t—+ H—t—t—t + 1
1 05 0 0,5 1 15

1,5

Grafico 40: Espectro de valores del spot AN1 (32 de ESO) en cada género
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Femenino Masculino
SPOT AN1 Findus Confiabilidad SPOT AN1 Findus Confiabilidad
(1°BACHILLERATO) (12BACHILLERATO)

SALUD 03 SALUD 03 SALUD | o [ 03
RESPONSABILIDAD | RESPONSABILIDAD 0,6 RESPONSABILIDAD REsPONSABIUIDAD [ 07
RESPETO | RESPETO 08 RESPETO —
PROGRESO PROGRESO 0,7 PROGRESO PROGRESO _ 08
PLURALISMO PLURALISMO 0,8 PLURALISMO PLURALISMO _ 08
PAZ PAZ 0,7 PAZ PAZ _ 08
PROEN ORDEN 08 (PROEN ORDEN [ o038
MORAL/HONOR MORAL/HONOR 08 MORAL/HONOR MORAL/HONOR [N o3
LIHERTAD LIBERTAD 0,7 LIBERTAD UBERTAD [ o3
JUSTICIA | JUSTICIA 09 JUSTICIA JusTicia [ 09
INTIMIDAD | INTIMIDAD 08 INTIMIDAD INTIMIDAD [ 09
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA 06 NDEPENDENCIA INDEPENDENCIA [ 0,7
IGUALDAD | IGUALDAD 08 IGUALDAD IGUALDAD [ 09
IDENTIDAD | IDENTIDAD 07 IDENTIDAD IDENTIDAD [ 0,8

FAMILIA FAMILIA vz FAMILIA  [g 0.2 FAMILA [ 0,2
ESFUERZO ESFUERZO 06 ESFUERZO ESFUERZO [ 0,7
EDUCACION | EDUCACION 09 EDUCACION EDUCACION [ 0,8
o1chIDAD DIGNIDAD 0,8 DIGNIDAD 1 DiGNIDAD [ 0.7
DERECHOS DERECHOS 09 DERECHOS | DERECHOS [ 0,9
DEMOCRACIA | DEMOCRACIA 09 DEMOCRACIA | DEMOCRACIA [ 1
DEBERES | DEBERES 08 DEBERES | DEBERES [ 1
CULTURA CULTURA 09 CULTURA | CULTURA [ 09
COOPERACION | COOPERACION 08 COOPERACION COOPERACION [ o038

BIENESTAR . 03 BIENESTAR 03 BIENESTAR BIENESTAR [l 0,3
AMISTAD AMISTAD ‘0'8 AMISTAD AMISTAD [ o7
3 2 1 0 05 1 3 2 1 0 0 05 1

CARGA GLOBAL CARGA GLOBA
1 0,023076 0,007692

15 1 05 05 15 15 1 05 05 1 15

Grafico 41: Espectro de valores del spot AN1 (12 de Bachillerato) en cada género
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Los resultados del espectro de valores percibidos en el spot AN1 (graficos 39, 40 y 41), se recogen en la
tabla 26. Se observa que todos no hay ningln valor que sea percibido por todos los sujetos. El valor salud
(blanco) unicamente es percibido por las chicas de 12 de ESO, las chicas de 12 de Bachillerato y los chicos
de 32 de ESO; el valor familia (blanco) es percibido por todos los sujetos, excepto por las chicas de 12 de
Bachillerato y los chicos de 12 de ESO; el valor bienestar (blanco) es percibido por todos los sujetos

excepto por los chicos de 12 de Bachillerato.

12 BACHILLERATO

BIENESTAR

FEMENINO FAMILIA

SALUD SALUD

BIENESTAR

MASCULINO FAMILIA

SALUD

Tabla 26: Sintesis de los valores percibidos en el spot AN1

Las potencias del valor salud del spot AN1 son positivas en todos los casos por los sujetos que lo
perciben, y van del 0,7 (chicas de 12 de ESO), hasta el 0,3 (chicas de 12 de Bachillerato), y las
confiabilidades comprenden del 0,3 al 0,2, por lo que son bastante bajas. Las potencias del valor familia
son positivas por todos los sujetos que lo perciben, y comprenden del 0,7 (chicos de 32 de ESO), hasta el
0,2 (chicas de 12 de ESO), y la confiabilidad de todos los sujetos es 0,2. Respecto al valor bienestar, las
potencias del spot AN1 de los sujetos que lo perciben son positivas, y comprenden del 0,3 (sujetos de 12
de ESO, chicos de 32 de ESO vy chicas de 12 de Bachillerato), hasta el 0,2 (chicas de 32 de ESO), y las

confiabilidades van de 0,3 al 0,2, por lo que son bastante bajas.

Asimismo, tal y como se muestra en el grafico 42, las cargas globales del spot AN1 van del 0,06 (chicos de
32 de ESO), al 0,01 (chicos de 12 de Bachillerato). Ademas, se observa que la carga global de las chicas
disminuye a medida que aumenta la edad; en cambio, en el caso de los chicos, la carga global mas

elevada se registra en los medianos.
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0,14

0,12

0,1

0,08

= «p= FEMENINO

0,06
o MASCULINO

0,04 Se g
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12 ESO 32ESO 12
BACHILLERATO

Grafico 42: Sintesis de las cargas globales en el spot AN1

c.2) Espectro de valores del spot AN2: “Como en casa, en ningtn sitio” (Pizzas frescas de Casa
Tarradellas)

Los resultados del espectro de valores del spot AN2 se realizan de forma diferenciada en cada curso y

en cada género y se recogen en los graficos 43, 44 y 45; todos ellos de elaboracién propia.
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Femenino Masculino
SPOT AN2 Confiabilidad SPOT AN2 C.Tarradellas Confiabilidad
C.Tarradellas (12ESO) (12ESO)
SALUD _ 0,9 SALUD SALUD W 07 SALUD
RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD RESPONSABILID
| RESPONSABILIDAD ] AD
RESPETO 7_ 1 RESPETO RESPETO 7_ 1 RESPETO
PROGRESO | PROGRESO PROGRESO PROGRESO
PLURALISMO | PLURALISMO PLURALISMO PLURALISMO
PAZ 7_ 1,2 PAZ PAZ 7_ 1,2 PAZ
ORDEN | ORDEN ORDEN ORDEN
MORAL/HONOR | MORAL/HONOR MORAL/HONOR MORAL/HONOR
LIBERTAD 7- 08 LIBERTAD HBERTAD | LIBERTAD
Justicia | JUSTICIA jusnaia | JUSTICIA
INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMJDAD INTIMIDAD
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA
IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD | IGUALDAD
IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD
FAMILIA - [y 21 FAMILIA FAMILIA - [y 2 FAMILIA
ESFUERZO - 0,8 ESFUERZO ESFUERZO ESFUERZO
EDUCACION ‘ EDUCACION EDUCACION EDUCACION
DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD DIGNIDAD
DERECHOS DERECHOS DERECHOS DERECHOS
DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOCRACIA DEMOCRACIA
DEBERES | DEBERES DEBERES | DEBERES
CULTURA | CULTURA CULTURA | CULTURA
COOPERACION 7- 0,6 COOPERACION COOPERACION | 03 COOPERACION
BIENESTAR 7* 1,2 BIENESTAR BIENESTAR q 1,1 BIENESTAR
AMISTAD 7— 1,1 AMISTAD AMISTAD 7— 1,1 AMISTAD
3 1 1 3 0 05 3 -1 1 3 0 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBA
1 0,373062 1 0,28460
3 2 -1 0 1 2 3 2 1 0 1 2 3

Grafico 43: Espectro de valores del spot AN2 (12 de ESO) en cada género
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Femenino Masculino
SPOT AN2 C.Tarradellas Confiabilidad SPOT AN2 C.Tarradellas Confiabilidad
(32ESO) (32ESO)
SALUD [ 07 SALUD SALUD h 0,6 SALUD
RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD
RESPETO 7- 05 RESPETO RESPETO | RESPETO
PROGRESO | PROGRESO PROGRESO | PROGRESO
PLURALISMO | PLURALISMO PLURALISMO | PLURALISMO
PAZ 7_ 1 PAZ PAZ 7— 09 PAZ
ORDEN | ORDEN ORDEN | ORDEN
MORAL/HONOR | MORAL/HONOR MORAL/HONOR | MORAL/HONOR
LIBERTAD - 0,5 LIBERTAD LIBERTAD LIBERTAD
JUSTICIA JUSTICIA JUSTICIA JUSTICIA
INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD INTIMIDAD
INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA INDEPENDENCIA
IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD IGUALDAD
IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD IDENTIDAD
FAMILA |y 21 FAMILIA FAMILIA 2 FAMILIA
ESFUERZO | ESFUERZO ESFUERZO 02 ESFUERZO
EDUCACION | EDUCACION EDUCACION | EDUCACION
DIGNIDAD | DIGNIDAD DIGNIDAD ] DIGNIDAD
DERECHOS | DERECHOS DERECHOS ] DERECHOS
DEMOCRACIA | DEMOCRACIA bemocRACIA. | DEMOCRACIA
DEBERES | DEBERES DEHERES ] DEBERES
CULTURA | CULTURA CULTURA ] CULTURA
COOPERACION - 0,7 COOPERACION COOPERACION COOPERACION
BIENESTAR _ 12 BIENESTAR BIENESTAR BIENESTAR
AMISTAD - 0,6 AMISTAD AMISTAD AMISTAD
R R RN R e R RN RN NN R e R REa REARERs IRRRRARRR] A A
3 2 1 0 1 2 3 0 05 1 3 2 1 0 1 2 3 0 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBAL
1 0,280758 1 0,23076
+ + + +——+ + + ++ + + + 4+ + + + + ++ 4+ + -+ + ++ ++ + ++ ++ +—+—+ + + ++ ++ ++ + +—+
-3 2 -1 0 1 2 3 -3 2 1 0 1 2 3

Grafico 44: Espectro de valores del spot AN2 (32 de ESO) en cada género
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Femenino Masculino
SPOT AN2 C.Tarradellas Confiabilidad SPOT AN2 C.Tarradellas Confiabilidad
(12BACHILLERATO) (12BACHILLERATO)
SALUD 7- 05 sap W 02 ALUD | oe SALUD
RESPONSABILIDAD | RESPONSABILIDAD 7- 06 REIPONSABILIDAD | RESPONSABILIDAD
RESPETO Respero Il 0,3 RESPETO RESPETO
PROGRESO PROGRESO [ o7 PROGRESO PROGRESO
PLURALISMO | PLURALISMO 7- 05 PLURALISMO | PLURALISMO
PAZ [ 05 pAz [ 02 PAZ PAZ
ORDEN ORDEN [I o7 ORDEN ORDEN
MORAL/HONOR | MORAL/HONOR 7- 0,7 ORAL/HONOR MORAL/HONOR
LIBERTAD LIBERTAD 7- 05 LIBERTAD LIBERTAD
JUSTICIA JusTicia [ 09 JUSTICIA | JUSTICIA
INTIMIDAD ] INTIMIDAD 7- 07 INTIMIDAD | INTIMIDAD
INDEPENDENCIA ] INDEPENDENCIA 7- 038 INDEPENDENCIA |NDEPENDENCIA
IGUALDAD IGUALDAD [ o6 IGUALDAD |GUALDAD
IDENTIDAD IDENTIDAD [ 06 IDENTIDAD | IDENTIDAD
FAMILIA 7— 2 FAMILA [ o7 FAMILIA 7— 16 FAMILIA
ESFUERZO | EsFuErzo [ 04 ESFUERZO | ESFUERZO
EDUCACION EDUCACION  [III 06 EDUCACION EDUCACION
DIGNIDAD piGNIDAD [ 07 DIGNIDAD DIGNIDAD
DERERHOS | DERecHos [N 0,9 DERECHOS | DERECHOS
DEMOCRACIA | DEMOCRACIA 7_ 09 DEMOCRACIA | DEMOCRACIA
DEBERES DeERes [N oo DEBERES DEBERES
CULTURA CuLTURA [ 0,7 CULTURA CULTURA
COOPERACION | COOPERACION 7- o COOPERACION | COOPERACION
BIENESTAR - 09 sienesTaR [l 03 BIENESTAR 7- 03 BIENESTAR
AMIfTAD AMISTAD _-‘0'4 AMISTAD AMISTAD
-3 -1 1 3 o 051 -3 2 -1 0 1 2 0 05 1
CARGA GLOBAL CARGA GLOBAL
1 0,149994 1 0,096484435
3 2 -1 0 1 2 3 3 2 1 0 1 2 3

Grafico 45: Espectro de valores del spot AN2 (12 de Bachillerato) en cada género

Los resultados del espectro de valores percibidos en el spot AN2 (graficos 43, 44 y 45), se recogen en la

tabla 27. Se observa que todos los sujetos coinciden en la percepcidén de tres valores: salud, familia y
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bienestar (azul). El valor paz (blanco) es percibido por todos los sujetos menos por los chicos de 12 de

Bachillerato; el valor amistad (blanco) es percibido por todos menos por los sujetos de 12 de Bachillerato;

el valor respeto (blanco) es percibido por todos los sujetos excepto por los chicos de 32 de ESO vy los

sujetos de 12 de Bachillerato; el valor libertad (blanco) Unicamente es percibido por las chicas de 12 y 3¢

de ESO; el valor esfuerzo (blanco) sélo es percibido por las chicas de 12 de ESO y los chicos de 32 de ESO;

el valor cooperacion (blanco) es percibido por los sujetos de 12 de ESO y las chicas de 32 de ESO. Por lo

gue se observa, que a medida que aumenta la edad, disminuye el nimero de valores percibidos.

FEMENINO

MASCULINO

32 ESO

SALUD

FAMILIA

BIENESTAR

.4

AMISTAD

12 BACHILLERATO

RESPETO

LIBERTAD

ESFUERZO

COOPERACION

SALUD
FAMILIA
BIENESTAR
PAZ
AMISTAD

RESPETO

ESFUERZO

COOPERACION

Tabla 27: Sintesis de los valores percibidos en el spot AN2
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Las potencias del valor salud del spot AN2 son positivas en todos los casos, y van del 0,9 (chicas de 12 de
ESO), hasta el 0,5 (chicas de 12 de Bachillerato), y las confiabilidades comprenden del 0,3 al 0,2, por lo
gue son bastante bajas. Las potencias del valor familia son positivas en todos los sujetos, y van del 2,1
(chicas de 12 y 32 de ESO), hasta el 1,6 (chicos de 12 de Bachillerato), y las confiabilidades comprenden
del 0,8 al 0,5, por lo que son altas. Las potencias del valor bienestar son positivas por todos los sujetos, y
comprenden del 1,3 (chicos de 32 de ESO), hasta el 0,3 (chicos de 12 de Bachillerato), y la confiabilidad va
del 0,4 al 0,3. Respecto al valor paz, las potencias de los sujetos que lo perciben son positivas, y
comprenden del 1,2 (sujetos de 12 de ESO), hasta el 0,5 (chicas de 12 de Bachillerato), y las
confiabilidades van de 0,4 al 0,2, por lo que son bajas. El valor amistad tiene unas potencias positivas
por los sujetos que lo perciben, que van del 1,1 (sujetos de 12 de ESO) al 0,6 (chicas de 32 de ESO), y la
confiabilidad comprende del 0,4 al 0,3. En relacidn al valor respeto, se observa que las potencias de los
sujetos que lo perciben son positivas, comprenden del 1 (sujetos de 12 de ESO) al 0,5 (chicas de 32 de
ESO), y la confiabilidad es de 0,3 en todos los casos. El valor libertad tiene potencias positivas por los
sujetos que lo perciben, van del 0,8 (chicas de 12 de ESO) al 0,5 (chicas de 32 de ESQ), y la confiabilidad
es la misma en ambos cursos, 0,3. Sobre el valor esfuerzo, las potencias son positivas por los sujetos que
lo perciben, va del 0,8 (chicas de 12 de ESO) al 0,2 (chicos de 32 de ESO). Respecto al valor cooperacion,
se observa que las potencias de los sujetos que lo perciben son positivas, comprenden del 0,7 (chicas de
32 de ESO) al 0,3 (chicos de 12 de ESO), y la confiabilidad es 0,3 en todos los casos. Tal y como se muestra
en el grafico 46, las potencias de los valores percibidos por las chicas, disminuyen a medida que aumenta
la edad; en cambio, en el caso de los chicos, tal y como se muestra en el gréfico 47, todas las potencias
de los valores percibidos, excepto el valor bienestar, disminuyen a medida que aumenta la edad, en el

caso del valor bienestar, las potencias mas elevadas se registran en los medianos.

2,5 2,5
2 | —— , L
1,5 1,5 |
X =——ha_ ) t__—A\
R e SALUD — et SALUD
0,5 0,5 d‘—
0 , , FAMILIA 0 , , , FAMILIA
o o o - A= BIENESTAR o o o - A= BIENESTAR
L& & L& &
N & N S &
N N
& &
O%v OQ,?~
N N

Grafico 46: Sintesis de de las potencias los valores
percibidos por las chicas en el spot AN2

Grafico 47: Sintesis de de las potencias los valores
percibidos por los chicos en el spot AN2
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Asimismo, las cargas globales del spot AN2 van del 0,37 (chicas de 12 de ESO), al 0,1 (chicos de 12 de

Bachillerato). Ademas, tanto las cargas globales de las chicas, como la de los chicos disminuyen a medida

gue aumenta la edad.

0,4
0,35
0,3
0,25
0,2
0,15
0,1
0,05

N == 4= FEMENINO

MASCULINO

12 ESO 32 ESO 12
BACHILLERATO

Gréafico 48: Sintesis de las cargas globales en el spot EC1
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4.2.1.4. Sintesis de los valores percibidos en los spots de productos de alimentacion

La sintesis de los resultados de los espectros de los valores percibidos en las diferentes categorias de
spots de productos de alimentacidn: EC, SB y AN se recoge en la tabla 28. La leyenda muestra que los
valores con una cruz blanca y el fondo azul son aquellos que son percibidos por todos los grupos de
sujetos; aquellos que aparecen con una cruz negra y el fondo blanco son percibidos por la mayoria de
grupos de sujetos; y aquellos con una cruz roja y el fondo blanco, son percibidos por una minoria.
Ademads, se destaca que en el caso del spot AN1, no hay ningln valor que sea percibido por todos los
grupos de sujetos. El significado de las abreviaturas es el siguiente: Curso, 1 (12 de ESO), 2 (32 de ESO) y 3

(12 de Bachillerato); y género, as (chicas), os (chicos).

Amistad Bienestar Cooperacion Esfuerzo Familia | Libertad Paz Respeto

X x ( Si 2as)
x (No
30s)

S:PA x (No 3)

x (No x (No 2as,
3as; 10s) 1os, 30s)
X ( Silas; x (Si 1as;

x (No 3; 20s) 205) X 2as) x (No 3; 20s) X

Tabla 28: Sintesis de los valores percibidos en las diferentes categorias de spots

En sintesis, se observa que en las categorias de spots de productos de alimentacién, Estética Corporal
(EC) y Sentirse Bien (SB), la deteccion de valores es mas homogénea y el numero detectado es menor
que en la categoria de Anuncios Neutros (AN), en la que la deteccidn de valores es mas heterogénea y se

detecta un mayor numero.
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4.2.2. Relacion entre el grado de favorabilidad de los valores percibidos de los

spots de productos de alimentacion y las caracteristicas de los sujetos

El analisis de la relacién entre el grado de favorabilidad de los valores percibidos de los spots de

productos de alimentacion y las caracteristicas de los sujetos incluye los siguientes apartados:

4.2.2.1. Relacién entre el grado de favorabilidad de los valores percibidos y las caracteristicas

generales de los sujetos.

4.2.2.2. Relacidn entre el grado de favorabilidad de los valores percibidos y las caracteristicas

familiares de los sujetos.

4.2.2.3. Relacién entre el grado de favorabilidad de los valores percibidos y las caracteristicas

especificas de los sujetos.

4.2.2.4. Sintesis de la relaciéon entre el grado de favorabilidad de los valores percibidos y las

caracteristicas de los sujetos.

En este apartado Unicamente se analizan los valores percibidos por todos los grupos de sujetos (todos los

cursos y ambos géneros) en las diferentes categorias de spots de productos de alimentacidn. La tabla 29

muestra el porcentaje (= 90%) y la frecuencia de sujetos que perciben cada uno de los valores en los

diferentes spots, como se puede apreciar, son la mayoria, y de ellos se realiza la comparacién de las

medianas obtenidas de la valoraciéon que hacen sobre en qué medida consideran que el valor percibido

de los diferentes spots es favorable o desfavorable.

SALUD 453 (95,8%) 454 (96%)

422 (89,2%)

428 (90,5%)

417 (88,2%)

BIENESTAR 439 (92,8%) 443 (93,7%) 457 (96,6%)

445 (94,1%)

FAMILIA

451 (95,3%)

Tabla 29: Frecuencia y porcentaje de sujetos. Valores percibidos por todos los cursos y por todos los géneros
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Los valores de las medianas que aparecen en las tablas pueden ir del -3 (muy desfavorable) al 3 (muy
favorable). Unicamente se representan mediante graficos los resultados que son estadisticamente
significativos, los resultados de los valores que son muy significativos (P< .01) se representan mediante

dos asteriscos (**) y aquellos que son significativos (P< .05) con un Unico asterisco (*).

En la categoria de los spots Anuncios Neutros (AN) Unicamente se analiza el AN2, debido a que es el
Unico spot en el que todos los sujetos perciben determinados valores y en el AN1 no hay ningun valor

que sea percibido por todos los grupos de sujetos.

Los datos se analizan con el programa IBM SPSS Statistics, version 22. Las pruebas utilizadas son la
prueba no paramétrica Mann-Whitney Test para la comparacién de las medianas obtenidas en dos
muestras y la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis Test para la comparacidon de las medianas

obtenidas en k muestras (mas de dos muestras).
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4.2.2.1. Relacion entre el grado de favorabilidad de los valores percibidos y las caracteristicas

generales de los sujetos

a.1) Spots Estética Corporal (EC)

- Curso

La tabla 30 y los graficos 49 y 50 muestran los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en

la comparacion de las medianas del grado de favorabilidad atribuido a cada valor percibido (bienestar y

salud) en cada curso y por cada género en el spot EC1. Se observa que las chicas son las Unicas que

presentan diferencias estadisticamente significativas entre cursos en el valor bienestar (p= ,005) en el

sentido que las mds jovenes (12 y 32 de ESO) atribuyen un caracter mas favorable a este valor que las

mas mayores; mientras que los chicos no difieren significativamente entre los cursos y consideran el

valor bienestar un valor favorable. En relacidon al valor salud, sélo los chicos muestran diferencias

estadisticamente significativas (p=,003) en funcién del curso en el sentido que los mas jovenes (12 y 32

de ESO) atribuyen el maximo valor favorable en detrimento a los mas mayores que atribuyen un valor

menos favorable; en las chicas no existen diferencias significativas y consideran el valor salud un valor

favorable.

12 ESO 00
32 ESO 00 2,00
BIENESTAR 19 BACH =
P ** 005 ,110
12 ESO 00
32 ESO 2,00 0[0
SALUD 12 BACH 00
P ,051 ** 003

Tabla 30: Spot EC1. Valores percibidos. Comparacion de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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4
3
e ** BIENESTAR
5 | FEM
1 << M-+ BIENESTAR
MASC
0 T T 1

12ESO 39ESO 1°BACH

4
3 —W "
=== SALUD
2 . ¢ " FEM
. <o oMee **SALUD
MASC
0 T T 1

12ESO 32ESO 19 BACH

Grafico 49: Spot EC1. Valor Bienestar. Comparacién de
medianas entre cursos y en cada género
** (P <.01)

Grafico 50: Spot EC1. Valor Salud. Comparacion de
medianas entre cursos y en cada género
** (P <.01)

La tabla 31 y el gréfico 51 muestran los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la
comparacién de las medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) en cada
curso y por cada género en el spot EC2. Se observa que los chicos son los Unicos que presentan
diferencias estadisticamente significativas entre cursos en el valor salud (p=,014) en el sentido que los
mas jovenes (12 y 32 de ESO) atribuyen un caracter mas favorable a este valor que los mas mayores;
mientras que las chicas no difieren significativamente entre los cursos y consideran el valor altamente

favorable en este spot.

GENERO
FEMENINO MASCULINO
12 ESO 2,00
32 ESO 2,00 2,00
12 BACH 1,00
P ,121

CURSO

SALUD

Tabla 31: Spot EC2. Valores percibidos. Comparacion de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

3
2 >
» '-._ == SALUD
FEM
1 B— ... *SALUD
MASC
O T T 1
19ESO  32ESO 12 BACH

Grafico 51: Spot EC2. Valor Salud. Comparacién de
medianas entre cursos y en cada género
* (P <.05)

261



Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentacion basada en la imagen corporal en los adolescentes

- Género

La tabla 32 y los graficos 52 y 53 muestran los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en
la comparacion de las medianas del grado de favorabilidad atribuido a cada valor percibido (bienestar y
salud) por cada género y en cada curso en el spot EC1. Se observa que el curso de 32 de ESO es el Unico
gue presenta diferencias estadisticamente significativas en el valor bienestar (p=,020), ambos géneros
presentan la misma mediana (2), pero son las chicas quienes tienen un mayor porcentaje que atribuye el
grado de favorabilidad de la mediana (34,5%), respecto a los chicos (32,3%), ya que son estos ultimos
guienes tienen un mayor porcentaje en el maximo valor favorable (44,6%). Los cursos de 12 de ESO y 1¢
de Bachillerato no difieren significativamente entre géneros, atribuyendo un valor altamente favorable al
valor bienestar. En relaciéon al valor salud, sélo el curso de 32 de ESO muestra diferencias
estadisticamente significativas (p=,010) entre géneros, en el sentido que los chicos atribuyen el maximo
valor favorable (3) en detrimento a las chicas que atribuyen un valor menos favorable (2); en 12 de ESO y
19 de Bachillerato no existen diferencias significativas, atribuyéndole al valor salud un valor muy

favorable.

CURSO

VALOR  GENERO oo orco  12BACH |

FEMENINO 500 2,00 (34,5 %)
BIENESTAR MASCULINO ’ 2,00 (32,3 %)
P ,982
FEMENINO 300 2,00
SALUD MASCULINO ’ 3,00
P ,770

Tabla 32: Spot EC1. Valores percibidos. Comparacion de medianas entre géneros y en cada curso (Mann-Whitney Test)

4 4
e==@=— BIENESTAR
3 12 ESO 3 * - ¢— SALUD
12 ESO
2 * & ..M.+ *BIENESTAR 2 r -+ M-+ *SALUD
32 ESO 32 ESO
1 1
SALUD
0 | _ ++vAse BIENESTAR 0 . . 12 BACH
12 BACH
FEMENINO MASCULINO FEMENINO MASCULINO
Grafico 52: Spot EC1. Valor Bienestar. Comparacién de Grafico 53: Spot EC1. Valor Salud. Comparacion de
medianas entre géneros y en cada curso medianas entre géneros y en cada curso
* (P <.05) * (P <.05)
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La tabla 33 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por cada género y en cada curso
en el spot EC2. Se observa que en ningun curso se presentan diferencias estadisticamente significativas
entre géneros y la tendencia es la atribucidon de un valor medianamente favorable, que disminuye a

medida que aumenta la edad.

i CURSO
VALOR ‘ GENERO ‘ 12 ESO 32 ESO 12 BACH
FEMENINO
SALUD MASCULINO 2,00 2,90 -
P ,273 ,077 ,647

Tabla 33: Spot EC2. Valores percibidos. Comparacion de medianas entre géneros y en cada curso (Mann-Whitney Test)

a.2) Spots Sentirse Bien (SB)

- Curso

La tabla 34 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) en cada curso y
por cada género en el spot SB1 y en el grafico 54 Unicamente se muestran los resultados estadisticos del
valor bienestar. Se observa que los chicos son los Unicos que presenta diferencias estadisticamente
significativas entre cursos en el valor bienestar (P=,032) en el sentido que los mds jovenes atribuyen un
caracter mas favorable a este valor que los mas mayores (32 de ESO y 12 bachillerato); mientras que las
chicas no difieren significativamente entre los cursos y la tendencia es la atribucién de un valor favorable
al valor bienestar. En relacidén al valor salud, Se observa que en ningin género muestra diferencias
estadisticamente significativas entre cursos y la tendencia es la atribucion de un valor altamente

favorable.

GENERO

FEMENINO MASCULINO

12 ESO 2,00
32 ESO 1,00 1,00
BIENESTAR e BACH T
) 677 *,032
12 ESO
32ESO 2,00 2,00
SALUD e BACH
P ,062 122

Tabla 34: Spot SB1. Valores percibidos. Comparacién de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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1 ¢ L n—

0 T T 1
12ESO 32ESO 1°BACH

=== BIENESTAR
FEM

oM+ *BIENESTAR
MASC

Grafico 54: Spot SB1. Valor Bienestar. Comparacién de
medianas entre cursos y en cada género

* (P <.05)

La tabla 35 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) en cada curso y

por cada género en el spot SB2 y en el grafico 55 Unicamente se muestran los resultados estadisticos del

valor bienestar. Se observa que las chicas presentan diferencias estadisticamente significativas entre

cursos en el valor bienestar (p= ,009) en el sentido que las mas jévenes atribuyen el méaximo valor

favorable, mientras que las mas mayores (32 de ESO y 12 bachillerato) atribuyen un valor menos

favorable; en cuanto a los chicos, se observa que también presentan diferencias estadisticamente

significativas entre cursos (p=,005), siendo los cursos de 12 de ESO y 32 de ESO quienes atribuyen el

maximo valor favorable al valor bienestar y los mas mayores otorgan un valor menos favorable. En

relacién al valor salud, ningln género muestra diferencias estadisticamente significativas entre cursos, y

la tendencia es la atribucion del valor mas favorable.

BIENESTAR

12 ESO
32 ESO
12 BACH
[

00
00
00

**,009

00
00
00

**,005

SALUD

12 ESO

32 ESO

12 BACH

3,00

3,00

p

Tabla 35: Spot SB2. Valores percibidos. Comparacién de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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%o g ** BIENESTAR

- FEM

oo <M.+ ** BIENESTAR

MASC

12ESO 3°2ESO 192BACH

Grafico 55: Spot SB2. Valor Bienestar. Comparacion de

- Género

medianas entre cursos y en cada género
** (P <.01)

La tabla 36 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las

medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por cada

género y en cada curso en el spot SB1l. Se observa que ningun curso presenta diferencias

estadisticamente significativas entre géneros en el valor bienestar y la tendencia es la atribucién de un

valor medianamente favorable, que disminuye a medida que aumenta la edad. En relacién al valor salud,

ningun curso muestra diferencias estadisticamente significativas entre géneros y la tendencia es la

atribucion de un valor medianamente favorable, siendo los mas pequefios quienes atribuyen un valor

mas favorable que el resto.

: CURSO
VALOR GENERO — CuRse —

FEMENINO

BIENESTAR | MASCULINO 2,00 1,00 1,00

P 537 627 ,885
FEMENINO

SALUD MASCULINO 2,00 2,00 1,00

P ,905 279 526

Tabla 36: Spot SB1. Valores percibidos. Comparacion de medianas entre géneros y en cada curso (Mann-Whitney Test)
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La tabla 37 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por cada
género y en cada curso en el spot SB2. Se observa que ningun curso presenta diferencias
estadisticamente significativas entre géneros en los valores bienestar y salud, la tendencia es la
atribucién de un valor muy favorable, siendo los mas mayores quienes atribuyen la favorabilidad mas

baja que el resto de cursos.

: CURSO
VALOR GENERO 12 £SO — —

FEMENINO

BIENESTAR | MASCULINO 3,00 3,00 2,00

P ,434 : ,549
FEMENINO

SALUD MASCULINO 3,00 3,00 2,00

P 278 : ,095

Tabla 37: Spot SB2. Valores percibidos. Comparacidén de medianas entre géneros y en cada curso (Mann-Whitney Test)

a.3) Spots Anuncios Neutros (AN) ‘

- Curso

La tabla 38 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) en cada
curso y por cada género en el spot AN2. Se observa que ningun género presenta diferencias
estadisticamente significativas entre cursos en el valor bienestar y la tendencia es la atribucién de un
valor altamente favorable. En relacion al valor familia, ningin género muestra diferencias
estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucion del valor mas favorable. En relacién al valor
salud, ningln grupo muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucion de
un valor medianamente favorable, siendo los chicos quienes atribuyen un valor menos favorable que las

chicas.

266



Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentacion basada en la imagen corporal en los adolescentes

GENERO
VALOR ‘ CURSO FEMENINO MASCULINO
12 ESO
32 ESO 2,00 2,00
BIENESTAR 12 BACH
p ,401 ,057
12 ESO
32 ESO 3,00 3,00
FAMILIA 12 BACH
P = =
12 ESO
32 ESO 1,00 2,00
SALUD 19 BACH
p ,507 ,748

Tabla 38: Spot AN2. Valores percibidos. Comparacién de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

- Género

La tabla 39 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por
cada género y en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningln curso presenta diferencias
estadisticamente significativas entre géneros en el valor bienestar y la tendencia es la atribuciéon de un
valor altamente favorable. En relacién al valor familia, ningin curso muestra diferencias
estadisticamente significativas entre géneros y la tendencia es la atribucién del maximo valor favorable.
En relacién al valor salud, ningln curso muestra diferencias estadisticamente significativas entre géneros
y la tendencia es la atribucidn de un valor medianamente favorable, siendo los medianos quienes

atribuyen un valor mas favorable que el resto de cursos.

: CURSO
VALOR ‘ GENERO ‘ — CuRsO —
FEMENINO
BIENESTAR | MASCULINO 2,00 2,00 2,00
P ,703 1500 481
FEMENINO
FAMILIA MASCULINO 3,00 3,00 3,00
P 491 ] :
FEMENINO
SALUD MASCULINO 1,00 2,00 1,00
P ,612 ,813 1168

Tabla 39: Spot AN2. Valores percibidos. Comparacidn de medianas entre géneros y en cada curso (Mann-Whitney Test)
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4.2.2.2. Relacion entre el grado de favorabilidad de los valores percibidos y las caracteristicas

familiares de los sujetos

b.1) Spots Estética Corporal (EC) ‘

- Nivel de estudios de las familias de los sujetos

La tabla 40 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcién del nivel de estudios familiar en cada curso en el spot EC1. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de estudios familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribucién de un valor favorable, que disminuye a medida que aumenta la
edad. En relacidn al valor salud, ningin curso muestra diferencias estadisticamente significativas entre el
nivel de estudios familiar y la tendencia es la atribuciéon de un valor muy favorable, siendo las mas

jovenes quienes atribuyen el maximo valor favorable.

La tabla 41 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcién del nivel de estudios familiar en cada curso en el spot EC1. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de estudios familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable en todos los cursos. En relacion
al valor salud, ningln curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la
atribucién de un valor muy favorable, siendo los sujetos de 12 de Bachillerato quienes atribuyen un valor

menos favorable que el resto.
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NIVEL CURSO NIVEL CURSO
ESTUDIOS ESTUDIOS
o Qo Qo Qo o
FAMILAR | 12 ESO ‘ 32 ESO ‘ 12 BACH EAMILIAR 39ESO 12 BACH
ALTO ALTO
MEDIO 2,00 2,00 1,00 MEDIO 2,00 2,00 2,00
BIENESTAR CA0 BIENESTAR SAO
P ,235 ,301 124 P ,272 ,226 ,088
ALTO ALTO
MEDIO 3,00 2,00 2,00 MEDIO 3,00 3,00 2,00
SALUD SA0 SALUD SAI0
P - ,990 ,136 P - - ,354

Tabla 40: Spot EC1. Valores percibidos chicas. Comparacion de

medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso

(Kruskal-Wallis Test)

Tabla 41: Spot EC1. Valores percibidos chicos. Comparacién de

medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso

(Kruskal-Wallis Test)

La tabla 42 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por las chicas en funcién del
nivel de estudios familiar en cada curso en el spot EC2. Se observa que ningun curso presenta diferencias
estadisticamente significativas entre el nivel de estudios familiar en el valor salud y la tendencia es la
atribucién de un valor favorable, siendo de las mas jovenes quienes atribuyen un valor mas favorable

que el resto.

La tabla 43 y el grafico 56 muestran los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la
comparacién de las medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por los
chicos en funcién del nivel de estudios familiar en cada curso en el spot EC2. Se observa que sélo los
chicos mas mayores (12 de Bachillerato) presentan diferencias estadisticamente significativas entre el
nivel de estudios familiar en el valor salud (p=,035), siendo los sujetos con un nivel mas bajo quienes
atribuyen un valor altamente favorable (2), en detrimento del nivel alto y medio (1); en los cursos de 12y

32 de ESO no existen diferencias estadisticamente significativas, todos los sujetos otorgan un valor

favorablemente alto al valor salud.

NIVEL CURSO NIVEL CURSO
VALOR ESTUDIOS VALOR ESTUDIOS
° o o ° ° °
FAMILIAR 12 ESO ‘ 32 ESO ‘ 12 BACH FAMILIAR 12 ESO 32 ESO 12 BACH

ALTO 1,00

MEDIO 2,00 1,00 1,00 1,00

SALUD BAJO 2,00

P ,133 ,651 ,203

Tabla 43: Spot EC2. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)

Tabla 42: Spot EC2. Valores percibidos chicas. Comparacién de
medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)
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SALUD
12 ESO

ociee SALUD
32ESO

ey * SALUD
12 BACH

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 56: Spot EC2. Valor Salud chicos. Comparacion de
medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso
* (P<.05)

- Ocupacion laboral de las familias de los sujetos

La tabla 44 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcién de nivel de ocupacién laboral familiar en cada curso en el spot EC1. Se observa que sélo las
chicas mas mayores (grafico 57) presentan diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacién
laboral familiar en el valor bienestar (p=,001), siendo el nivel medio y bajo quienes atribuyen un valor
altamente favorable (2), en detrimento del nivel alto (0); mientras que los cursos de 12 y 32 de ESO no
difieren entre el nivel de ocupacién laboral familiar y la tendencia es la atribucién de un valor altamente
favorable. En relacion al valor salud, ningln curso presenta diferencias estadisticamente significativas

entre el nivel de ocupacion laboral y la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable.

La tabla 45 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcién del nivel de ocupacién laboral familiar en cada curso en el spot EC1. Se observa que ningun
curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacidn laboral familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable. En relacién al valor salud,
ningun curso presenta diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un

valor muy favorable, siendo los mas mayores quienes atribuyen un valor menos favorable que el resto.
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(o] o CURSO

LABORAL

A o o °
o 0 FAMILIAR  12ESO | 32ESO  12BACH
ALTO 0,00 ALTO
MEDIO 2,00 2,00 00 MEDIO | 2,00 | 2,00 2,00
BIENESTAR (— =~ 00 BIENESTAR — =~
P 1246 A54 | **,001 P 553 | 373 ,560
ALTO ALTO
MEDIO 2,00 2,00 2,00 MEDIO | 3,00 | 3,00 2,00
SALUD 270 SALUD 2710
P ,553 373 ,560 P - - 815

Tabla 45: Spot EC1. Valores percibidos chicos. Comparacién de
medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)

Tabla 44: Spot EC1. Valores percibidos chicas. Comparacion de
medianas entre ocupacién laboral familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)

3
BIENESTAR
12 £SO
2 el il —
«« e+ BIENESTAR
1 32 ESO
ceehee **BIENESTAR
0 A ' ' 12 BACH
ALTO MEDIO  BAJO

Grafico 57: Spot EC1. Valor Bienestar chicas. Comparacién de
medianas entre ocupacién laboral familiar en cada curso
** (P <.01)

La tabla 46 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por las chicas en funcién del
nivel de ocupacion laboral familiar en cada curso en el spot EC2. Se observa ningln curso presenta
diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de ocupacién laboral familiar en el valor salud y
la tendencia es la atribucidon de un valor medianamente favorable, siendo las mas pequefias quienes

atribuyen un valor mas favorable que el resto.

La tabla 47 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por los chicos en funcién del
nivel de ocupacién laboral familiar en cada curso en el spot EC2. Se observa que ningln curso presenta

diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de ocupacién laboral familiar en el valor salud y
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la tendencia es la atribucion de un caracter altamente favorable, siendo los mas mayores quienes

atribuyen un valor menos favorable que el resto.

(o] o} CURSO (o] CURSO
VALOR LABORAL VALOR LABORAL
° ° ° ° ° °
FAMILIAR 12 ESO ‘ 32 ESO 12 BACH FAMILIAR 12 ESO 32 ESO 12 BACH
ALTO ALTO
MEDIO 2,00 1,00 1,00 MEDIO 2,00 2,00 1,00
SALUD BAIO SALUD BAIO
P ,169 ,945 ,362 P ,483 ,453 ,665

Tabla 46: Spot EC2. Valores percibidos chicas. Comparacion de  Tabla 47: Spot EC2. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test) (Kruskal-Wallis Test)

b.2) Spots Sentirse Bien (SB) ‘

- Nivel de estudios de las familias de los sujetos

La tabla 48 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcién del nivel de estudios familiar en cada curso en el spot SB1. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de estudios familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable, siendo las mas mayores
quienes otorgan un valor menos favorable que el resto de cursos. En relacidn al valor salud, ninglin curso
muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor altamente

favorable, siendo las medianas quienes otorgan un valor menos favorable que el resto.

La tabla 49 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcién del nivel de estudios familiar en cada curso en el spot SB1. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de estudios familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribuciéon de un valor medianamente favorable, siendo los mas jovenes
guienes atribuyen un valor mas favorable que el resto. En relacidn al valor salud, ninglin curso muestra
diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucion de un valor altamente

favorable, siendo los mds mayores quienes otorgan un valor menos favorable que el resto.
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NIVEL CURSO NIVEL CURSO
ESTUDIOS ESTUDIOS
° ° ° ° ° o
FAMILIAR 12 ESO ‘ 32 ESO ‘ 12 BACH FAMILIAR 12 ESO 32 ESO 12 BACH
ALTO ALTO
MEDIO 2,00 2,00 1,00 MEDIO 2,00 1,00 1,00
BIENESTAR BAJO BIENESTAR BAIO
P ,762 ,722 ,948 P ,200 ,835 ,171
ALTO ALTO
MEDIO 2,00 1,00 2,00 MEDIO 2,00 2,00 1,00
SALUD BAIO SALUD BAIO
P ,418 ,790 ,393 P ,800 ,128 ,282

Tabla 49: Spot SB1. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)

Tabla 48: Spot SB1. Valores percibidos chicas. Comparacion de
medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)

La tabla 50 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcién del nivel de estudios familiar en cada curso en el spot SB2. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de estudios familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribucidon de un valor altamente favorable, siendo las mas pequefas
quienes atribuyen el maximo valor favorable. En relacién al valor salud, ninguin curso muestra diferencias
estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor muy favorable, siendo las

medianas quienes otorgan un valor menos favorable que el resto.

La tabla 51 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcion del nivel de estudios familiar en cada curso en el spot SB2. Se observa que sélo los chicos mas
mayores (grafico 58) presentan diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de estudios
familiar en el valor bienestar (p=,050), siendo el nivel bajo quien atribuye el maximo valor favorable (3),
en detrimento de los niveles alto y medio, quienes atribuyen un valor menos favorable (2); mientras que
los cursos de los mas jovenes (12 y 32 de ESO) no difieren entre el nivel de estudios familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribuciéon del maximo valor favorable. En relacion al valor salud, ningln
curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor muy

favorable, siendo el curso de los mds mayores quienes otorgan un valor menos favorable que el resto.
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NIVEL
ESTUDIOS

CURSO NIVEL

ESTUDIOS

CURSO

VALOR

1°ESO 3°2ESO 1°2BACH

12 ESO ‘ 32 ESO ‘ 12 BACH

FAMILIAR FAMILIAR
ALTO ALTO 2,00
MEDIO 3,00 2,00 2,00 MEDIO 2,00
BIENESTAR BAIG BIENESTAR BAI0 3,00
P - ,526 ,146 P - - *,050

ALTO ALTO
MEDIO 3,00 2,00 3,00 MEDIO 3,00 3,00 2,00

SALUD BAIO SALUD BAIO
P - ,819 - P - - ,083

Tabla 51: Spot SB2. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)

Tabla 50: Spot SB2. Valores percibidos chicas. Comparacion de
medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)

4
«—t— BIENESTAR
3 +— =x=xxm =xxxxxzf—— 12 ESO
2 & BIENESTAR
32 £SO
1
. e * BIENESTAR
' ' ! 12 BACH
ALTO MEDIO BAJO

Grafico 58: Spot SB2. Valor Bienestar chicos. Comparacion de
medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso
* (P =.05)

- Ocupacion laboral de las familias de los sujetos

La tabla 52 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcion del nivel de ocupacién laboral familiar en cada curso en el spot SB1. Se observa ningun curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacion laboral familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable, siendo las mas mayores
guienes otorgan un valor menos favorable que el resto. En relacién al valor salud, se observa que ningin

curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacién laboral familiar y la
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tendencia es la atribucidn de un valor altamente favorable, siendo las medianas quienes otorgan un valor

menos favorable que el resto.

La tabla 53 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcién del nivel de ocupacién laboral familiar en cada curso en el spot SB1. Se observa que ninguin
curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacion laboral familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribucién de un valor medianamente favorable, siendo los mas pequefios
guienes atribuyen un valor mas favorable que el resto. En relacion al valor salud, se observa que ningin
curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacién laboral familiar y la

tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable, siendo los mas mayores quienes atribuyen un

valor menos favorable que el resto

(o] CURSO ocC CURSO ‘
LABORAL LABORAL
o o o ) ) o
FAMILIAR 12 ESO ‘ 32 ESO 12 BACH FAMILIAR 12 ESO 32 ESO 12 BACH
ALTO ALTO
MEDIO 2,00 2,00 1,00 BIENESTA MEDIO 2,00 1,00 1,00
BIENESTAR BAJO R BAIO
P ,177 ,293 ,480 P ,676 ,714 ,960
ALTO ALTO
MEDIO 2,00 1,00 2,00 MEDIO 2,00 2,00 1,00
SALUD BAJO SALUD BAIO
P ,845 ,654 ,079 P ,301 ,513 ,952

Tabla 52: Spot SB1. Valores percibidos chicas. Comparacién de  Tabla 53: Spot SB1. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test) (Kruskal-Wallis Test)

La tabla 54 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcion del nivel de ocupacién laboral familiar en cada curso en el spot SB2. Se observa ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacién laboral familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribucidon de un valor altamente favorable, siendo las mas pequenas
guienes atribuyen un valor mas favorable que el resto. En relacion al valor salud, se observa que ningin
curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacién laboral familiar y la
tendencia es la atribucion de un valor muy favorable, siendo las medianas quienes atribuyen un valor

menos favorable que el resto.

La tabla 55 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del grado de favorabilidad atribuido en los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
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en funcion del nivel de ocupacidn laboral en cada curso en el spot SB2. Se observa que ningun curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacién laboral familiar en los valores

bienestar y salud, la tendencia en ambos valores es la atribucién de un valor muy favorable, siendo los

mas mayores quienes atribuyen un valor menos favorable que el resto.

oC CURSO oC CURSO
LABORAL LABORAL
° ° ° ° ° °
FAMILIAR 12 ESO ‘ 32 ESO 12 BACH FAMILIAR 12ESO @ 32ESO 12BACH
ALTO ALTO
MEDIO 3,00 2,00 2,00 MEDIO 3,00 3,00 2,00
BIENESTAR BAIO BIENESTAR BAIO
P - ,234 ,673 P - - ,430
ALTO ALTO
MEDIO 3,00 2,00 3,00 MEDIO 3,00 3,00 2,00
SALUD BAJO SALUD BAJO
P - ,602 - P - - ,682

Tabla 54: Spot SB2. Valores percibidos chicas. Comparacion de  Tabla 55: Spot SB2. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test) (Kruskal-Wallis Test)

b.3) Spots Anuncios Neutros (AN) ‘

- Nivel de estudios de las familias de los sujetos

La tabla 56 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por las
chicas en funcién del nivel de estudios familiar en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningun
curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de estudios familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribucidon de un valor altamente favorable. En relacidn al valor familia,
ningln curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién del
maximo valor favorable. Sobre el valor salud, se observa que ningln curso presenta diferencias
estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucion de un valor medianamente favorable,

siendo las medianas quienes atribuyen un valor mas favorable que el resto.

La tabla 57 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por los

chicos en funcion del nivel de estudios familiar en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningin
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curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de estudios familiar en el valor
bienestar y la tendencia es la atribucidn de un valor altamente favorable. En relacién al valor familia,
ningun curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién del
maximo valor favorable. Sobre el valor salud, se observa que ningln curso presenta diferencias

estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable, siendo los

mas pequefios quienes atribuyen un valor menos favorable que el resto.

NIVEL CURSO NIVEL CURSO
ESTUDIOS ESTUDIOS
° o ° ° ° °
FAMILIAR 12 ESO ‘ 32 ESO 12 BACH FAMILIAR 12ESO @ 32ESO 12 BACH
ALTO ALTO
MEDIO 2,00 2,00 2,00 MEDIO 2,00 2,00 2,00
BIENESTAR BAJO BIENESTAR BAJO
P ,867 ,360 ,221 P ,568 ,919 ,753
ALTO ALTO
MEDIO 3,00 3,00 3,00 MEDIO 3,00 3,00 3,00
FAMILIA BAJO FAMILIA BAIO
P - - - P - - -
ALTO ALTO
MEDIO 1,00 2,00 1,00 MEDIO 1,00 2,00 2,00
SALUD BAJO SALUD BAIO
P ,593 ,193 ,437 P ,108 ,910 ,408

Tabla 56: Spot AN2. Valores percibidos chicas. Comparacién de Tabla 57: Spot AN2. Valores percibidos chicos. Comparacién de
medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso medianas entre nivel de estudios familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test) (Kruskal-Wallis Test)

- Ocupacion laboral de las familias de los sujetos

La tabla 58 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por las
chicas en funcidn del nivel de ocupacién laboral familiar en cada curso en el spot AN2. Se observa que
solo las mas mayores (grafico 59) presentan diferencias estadisticamente significativas en funcién de la
ocupacion laboral familiar en el valor bienestar (p=,046), si bien todos los niveles presentan la misma
mediana (2), pero son las chicas con un nivel de ocupacién laboral bajo quienes tienen un mayor
porcentaje que atribuye el grado de favorabilidad de la mediana (50%), respecto al nivel medio (36,8%) y
al alto (15,2%), siendo este ultimo quien tiene un mayor porcentaje en el maximo valor favorable
(45,5%); mientras que los cursos de 12 y 32 de ESO no difieren significativamente entre el nivel de
ocupacion laboral familiar.

En relacién al valor familia, se observa que ningun curso presenta diferencias estadisticamente

significativas entre la ocupacidn laboral familiar y la tendencia es la atribucién del valor mas favorable.
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Sobre el valor salud, se observa que ningln curso difiere significativamente entre el nivel de ocupacién
laboral y la tendencia es la atribucién de un valor medianamente favorable, siendo las medianas quienes

atribuyen un valor mas favorable que el resto.

La tabla 59 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por los
chicos en funcién del nivel de ocupacidn laboral familiar en cada curso en el spot AN2. Se observa que
ningun curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacién laboral familiar en el
valor bienestar y la tendencia es la atribucidon de un valor altamente favorable. En relacién al valor
familia, se observa que ningln curso presenta diferencias estadisticamente significativas y la tendencia
es la atribucidn del maximo valor favorable. Sobre el valor salud, se observa que los mds jovenes (grafico
60) difieren significativamente entre el nivel de ocupacién laboral (p= ,044), siguiendo un orden
descendente en la atribucidn de valores, donde el nivel alto atribuye un valor altamente favorable (2) y
el bajo, un caracter menos favorable (0); mientras que los cursos de 32 de ESO y 12 de Bachillerato no

presentan diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor

altamente favorable.

ocC CURSO
LABORAL
FAMILIAR

ocC CURSO
LABORAL
FAMILIAR

VALOR

12ESO 32ESO

12 ESO ‘ 32ESO ‘ 12 BACH 12 BACH

2,00 (15,2 %)
MEDIO 2,00 | 2,00 EPXONEEEA) MEDIO 2,00 | 2,00 2,00
BIENESTAR BIENESTAR

BAJO 2,00 (50 %) BAJO
P 615 | ,813 *,046 P 972 | ,257 ,848

ALTO ALTO
MEDIO 3,00 | 3,00 3,00 MEDIO 3,00 | 3,00 3,00

FAMILIA A O FAMILIA G

P - - - P - - -

ALTO ALTO
MEDIO 1,00 | 2,00 1,00 MEDIO 2,00 2,00

SALUD SAI0 SALUD CA0
P ,605 | ,735 711 P *044 | ,686 ,338

Tabla 58: Spot AN2. Valores percibidos chicas. Comparacion de Tabla 59: Spot AN2. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso

(Kruskal-Wallis Test)

medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)
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3 3
BIENESTAR
12ESO == * SALUD
p J S VPP S S— 2 ; 12 £SO
BIENESTAR === SALUD
1 32 ESO 1 32 ESO
SALUD
0 eechee *BIENESTAR 0 12 BACH
' ' ' 12 BACH
ALTO MEDIO  BAJO ALTO MEDIO BAJO

Grafico 59: Spot AN2. Valor Bienestar chicas. Comparacion de Grafico 60: Spot AN2. Valor Salud chicos. Comparacion de
medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso medianas entre ocupacion laboral familiar en cada curso
* (P <.05) * (P <.05)

4.2.2.3. Relacion entre el grado de favorabilidad de los valores percibidos y las caracteristicas

especificas de los sujetos

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

- Habitos alimentarios

La tabla 60 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcién de los hdbitos alimentarios en cada curso en el spot EC1. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre los habitos alimentarios en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable, siendo las mas mayores quienes atribuyen
un valor menos favorable que el resto. En relacién al valor salud, ningln curso muestra diferencias
estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor muy favorable, siendo las mas

pequefias quienes atribuyen un valor mas favorable que el resto.

La tabla 61 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcién de los hdbitos alimentarios en cada curso en el spot EC1. Se observa que ningln curso

presenta diferencias estadisticamente significativas entre los habitos alimentarios en el valor bienestar y
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la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable. En relacion al valor salud, ningln curso
muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor muy

favorable, siendo los sujetos de 12 de Bachillerato quienes atribuyen un valor menos favorable que el

resto.

HABITOS CURSO G HABITOS CURSO
ALIMEN 12ESO  3°ESO | 12 BACH ALIMEN 12ESO | 32ESO 12 BACH
NORMAL NORMAL
BIENESTAR RIESGO 2,00 2,00 1,00 BIENESTAR RIESGO 2,00 2,00 2,00
P ,159 ,655 ,788 P ,572 ,927 ,614
NORMAL NORMAL
SALUD RIESGO 3,00 2,00 2,00 SALUD RIESGO 3,00 3,00 2,00
P - ,808 ,865 [ S 5 ,764

Tabla 60: Spot EC1. Valores percibidos chicas. Comparacién de

medianas entre habitos alimentarios en cada curso
(Mann-Whitney Test)

Tabla 61: Spot EC1. Valores percibidos chicos. Comparacion de

medianas entre habitos alimentarios en cada curso

(Mann-Whitney Test)

La tabla 62 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por las chicas en funcién de los
habitos alimentarios en cada curso en el spot EC2. Se observa que ningln curso presenta diferencias
estadisticamente significativas entre los habitos alimentarios en el valor salud y la tendencia es la
atribucién de un valor medianamente favorable, siendo las mds pequeias quienes otorgan un valor mas

favorable que el resto.

La tabla 63 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por los chicos en funcién de los
habitos alimentarios en cada curso en el spot EC2. Se observa que ningln curso presenta diferencias
estadisticamente significativas entre los habitos alimentarios en el valor salud y la tendencia es la

atribucién de un valor altamente favorable, siendo los mas mayores quienes atribuyen un valor menos

favorable que el resto.

HABITOS CURSO HABITOS CURSO
ALIMEN 12ESO  32ESO | 12 BACH ALIMEN 12 ESO | 32ESO | 12 BACH
NORMAL NORMAL
SALUD RIESGO 2,00 1,00 1,00 SALUD RIESGO 2,00 2,00 1,00
P ,478 ,808 ,734 P ,684 ,818 ,935

Tabla 62: Spot EC2. Valores percibidos chicas. Comparacién de

medianas entre habitos alimentarios en cada curso

(Mann-Whitney Test)

Tabla 63: Spot EC2. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre habitos alimentarios en cada curso

(Mann-Whitney Test)
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- Autoestima

La tabla 64 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcidn del nivel de autoestima en cada curso en el spot EC1. Se observa que el curso de 32 de ESO
(grafico 61) presenta diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima en el valor
bienestar (p= ,021), atribuyendo el nivel medio un valor muy favorable (3) y el nivel bajo y alto un
caracter menos favorable (2); mientras que los cursos de 12 y 32 de ESO no difieren significativamente
entre el nivel de autoestima. Sobre el valor salud, se observa que ningln curso difiere significativamente
entre el nivel de autoestima y la tendencia es la atribucidn de un valor altamente favorable, siendo las

mads pequefias quienes atribuyen el maximo valor favorable.

La tabla 65 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcion del nivel de autoestima en cada curso en el spot EC1. Se observa que ningln curso presenta
diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima en el valor bienestar y la
tendencia es la atribuciédn de un valor altamente favorable. Sobre el valor salud, se observa que ningun
curso difiere significativamente entre el nivel de autoestima y la tendencia es la atribucién de un valor

muy favorable, siendo los mas mayores quienes otorgan un valor menos favorable que el resto.

ALOR O NIVEL CURSO
AUTO ° ESO ° ESO o BA AUTOES 1°ESO 3°2ESO 1°2BACH
BAJA 00 BAJA
MEDIA 2,00 00 1,00 MEDIA 2,00 2,00 2,00
BIENESTAR ALTA 00 BIENESTAR ALTA
P ,212 *,021 ,337 P ,613 ,357 ,296
BAJA BAJA
MEDIA 3,00 2,00 2,00 MEDIA 3,00 3,00 2,00
SALUD ALTA SALUD ALTA
P - ,351 ,727 P S o ,825

Tabla 64: Spot EC1. Valores percibidos chicas. Comparacion de  Tabla 65: Spot EC1. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre nivel autoestima en cada curso medianas entre nivel autoestima en cada curso
(Kruskal-Wallis Test) (Kruskal-Wallis Test)
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—=—¢=— BIENESTAR
3 N 12 ESO

——.—H—
2 <oame. *BIENESTAR

32ESO
1 J E— R
0 BIENESTAR
' ' ' 12 BACH

BAJA.  MEDIA  ALTA

Grafico 61: Spot EC1. Valor Bienestar chicas. Comparacién de
medianas entre nivel de autoestima en cada curso
* (P <.05)

La tabla 66 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por las chicas en funcién del
nivel de autoestima en cada curso en el spot EC2. Se observa que ningln curso difiere significativamente
entre el nivel de autoestima en el valor salud y la tendencia es la atribuciéon de un valor medianamente

favorable, siendo las mas pequefas quienes otorgan un valor mas favorable que el resto.

La tabla 67 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por los chicos en funcién del
nivel de autoestima en cada curso en el spot EC2. Se observa que ningun curso presenta diferencias
estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima en el valor salud y la tendencia es la

atribucién de un valor altamente favorable, siendo los mas mayores quienes otorgan un valor menos

favorable que el resto.

VALOR NIVEL CURSO NIVEL CURSO
AUTOES 12 ESO 32ESO | 12 BACH AUTOES 12ESO 32ESO 12 BACH
BAJA BAJA
MEDIA 2,00 1,00 1,00 MEDIA 2,00 2,00 1,00
SALUD ALTA SALUD ALTA
P ,361 ,237 177 P ,186 ,716 ,556

Tabla 66: Spot EC2. Valores percibidos chicas. Comparacion de  Tabla 67: Spot EC2. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre nivel autoestima en cada curso medianas entre nivel autoestima en cada curso
(Kruskal-Wallis Test) (Kruskal-Wallis Test)
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- Satisfaccion corporal

La tabla 68 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcion de la satisfaccién corporal en cada curso en el spot EC1. Se observa que ningun curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la satisfaccién corporal en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable, siendo las mds mayores quienes otorgan
un valor menos favorable que el resto. En relacion al valor salud, ningin curso muestra diferencias
estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor muy favorable, siendo las mas

pequefias quienes otorgan un valor mas favorable que el resto.

La tabla 69 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcion de la satisfaccién corporal en cada curso en el spot EC1. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la satisfaccién corporal en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucidn de un valor altamente favorable. En relacidn al valor salud, ningin curso
muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor muy

favorable, que disminuye a medida que aumenta la edad.

SATIS CURSO SATIS CURSO
VALOR CORP 1°ESO | 3°ESO | 12 BACH VALOR CORP 12ESO 32ESO 12 BACH
INSAT INSAT
BIENESTAR SAT 2,00 2,00 1,00 BIENESTAR SAT 200 | 2,00 2,00
P ,691 ,909 ,051 P 955 | ,678 ,928
INSAT INSAT
SALUD AT 3,00 2,00 2,00 SALUD AT 3,00 | 3,00 2,00
P - ,767 ,898 P : : 524

Tabla 68: Spot EC1. Valores percibidos chicas. Comparacién de

medianas entre satisfaccidn corporal en cada curso

(Mann-Whitney Test)

Tabla 69: Spot EC1. Valores percibidos chicos. Comparacion de

medianas entre satisfaccidon corporal en cada curso

(Mann-Whitney Test)

La tabla 70 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por las chicas en funcién de la
satisfaccién corporal en cada curso en el spot EC2. Se observa que ningun curso presenta diferencias
estadisticamente significativas entre la satisfaccion corporal en el valor salud y la tendencia es la
atribucién de un valor medianamente favorable, siendo las mds pequeias quienes otorgan un valor mas

favorable que el resto.
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La tabla 71 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por los chicos en funcidn de la
satisfaccién corporal en cada curso en el spot EC2. Se observa que ningun curso presenta diferencias

estadisticamente significativas entre la satisfaccién corporal en el valor salud y la tendencia es la

atribucién de un valor muy favorable, que disminuye a medida que la edad aumenta.

VALOR SATIS CURSO SATIS CURSO
CORP 12 ESO 32ESO | 12BACH CORP 12ESO 32ESO 12 BACH
INSAT INSAT
SALUD SAT 2,00 1,00 1,00 SALUD SAT 2,00 2,00 1,00
P ,810 ,844 ,842 P ,533 ,835 ,570

Tabla 70: Spot EC2. Valores percibidos chicas. Comparacion de  Tabla 71: Spot EC2. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre satisfaccidon corporal en cada curso medianas entre satisfaccidon corporal en cada curso
(Mann-Whitney Test) (Mann-Whitney Test)

- Distorsion corporal

La tabla 72 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcion de la distorsidon corporal en cada curso en el spot EC1. Se observa que ningln curso presenta
diferencias estadisticamente significativas entre la distorsidn corporal en el valor bienestar y la tendencia
es la atribucién de un valor favorable, siendo las mas mayores quienes otorgan un valor menos favorable
que el resto. En relacion al valor salud, ningin curso muestra diferencias estadisticamente significativas y
la tendencia es la atribucién de un valor muy favorable, siendo las mas pequefias quienes otorgan el

maximo valor favorable.

La tabla 73 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcidn de la distorsion corporal en cada curso en el spot EC1. Se observa que ningln curso presenta
diferencias estadisticamente significativas entre la distorsidn corporal en el valor bienestar y la tendencia
es la atribucién de un valor altamente favorable. En relaciéon al valor salud, ningln curso muestra
diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor muy favorable,

siendo los mas mayores quienes atribuyen un valor menos favorable que el resto.
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DISTOR CURSO DISTOR CURSO
VALOR CORP ‘ 1°ESO | 3°ESO | 12 BACH VALOR CORP 12ESO  32ESO 12 BACH

DIST DIST

BIENESTAR | NODIST 2,00 2,00 1,00 BIENESTAR NO DIST 2,00 | 2,00 2,00

P ,859 ,911 ,838 P 134 | ,059 ,262
DIST DIST

SALUD NO DIST 3,00 2,00 2,00 SALUD NO DIST 300 | 3,00 2,00

P - ,622 ,941 P - - ,881

Tabla 73: Spot EC1. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre distorsidn corporal en cada curso
(Mann-Whitney Test)

Tabla 72: Spot EC1. Valores percibidos chicas. Comparacién de
medianas entre distorsidn corporal en cada curso
(Mann-Whitney Test)

La tabla 74 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por las chicas en funcion de la
distorsion corporal en cada curso en el spot EC2. Se observa que ningln curso presenta diferencias
estadisticamente significativas entre la distorsién corporal en el valor salud y la tendencia es la atribucién

de un valor medianamente favorable, que aumenta a medida que disminuye la edad.

La tabla 75 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido al valor percibido (salud) por los chicos en funcidn de la
distorsién corporal en cada curso en el spot EC2. Se observa que ningln curso presenta diferencias

estadisticamente significativas entre la distorsidn corporal en el valor salud y la tendencia es la atribucién

de un valor favorable, siendo los mds mayores quienes otorgan un valor menos favorable que el resto.

VALOR DISTOR CURSO DISTOR CURSO
CORP 12 ESO 32ESO | 12BACH CORP 12ESO 32ESO 12 BACH
DIST DIST
SALUD NO DIST 2,00 1,00 1,00 SALUD NO DIST 2,00 2,00 1,00
P ,142 ,984 1,00 P ,488 ,767 ,989

Tabla 74: Spot EC2. Valores percibidos chicas. Comparacion de

medianas entre distorsidn corporal en cada curso

(Mann-Whitney Test)

Tabla 75: Spot EC2. Valores percibidos chicos. Comparacién de
medianas entre distorsidn corporal en cada curso

(Mann-Whitney Test)
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

- Habitos alimentarios

La tabla 76 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcién de los habitos alimentarios en cada curso en el spot SB1. Se observa que ningun curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre los habitos alimentarios en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable, siendo las mas mayores quienes otorgan
un valor menos favorable que el resto. En relacion al valor salud, ningin curso muestra diferencias
estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable, siendo las

medianas quienes otorgan un valor menos favorable que el resto.

La tabla 77 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcién de los habitos alimentarios en cada curso en el spot SB1. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre los habitos alimentarios en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucién de un valor medianamente favorable, siendo los mds pequeiios quienes
otorgan un valor mas favorable que el resto. En relacion al valor salud, ningdn curso muestra diferencias
estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucidén de un valor altamente favorable, siendo los

mas mayores quienes atribuyen un valor menos favorable que el resto.

HABITOS CURSO HABITOS CURSO
VALOR VALOR
‘ ALIMEN ‘ 12ESO | 32ESO | 12 BACH ALIMEN ‘19 ESO 32ESO 12 BACH
NORMAL NORMAL
BIENESTAR | RIESGO 2,00 2,00 1,00 BIENESTAR RIESGO 200 ] 1,00 1,00
P ,881 ,404 ,391 P ,572 - ,954
NORMAL NORMAL
SALUD RIESGO 200 1,00 2,00 SALUD RIESGO 200 | 2,00 1,00
P ,967 ,514 ,968 P 1,00 - ,921

Tabla 76: Spot SB1. Valores percibidos chicas. Comparacién de  Tabla 77: Spot SB1. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre habitos alimentarios en cada curso medianas entre habitos alimentarios en cada curso
(Mann-Whitney Test) (Mann-Whitney Test)
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La tabla 78 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las

medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas

en funciéon de los habitos alimentarios en cada curso en el spot SB2. Se observa que Unicamente el curso

de 32 de ESO (grafico 78) presenta diferencias estadisticamente significativas entre los habitos

alimentarios en el valor bienestar (p= ,045), siendo los sujetos con habitos alimentarios normales

qguienes atribuyen el maximo valor favorable (3) y los sujetos con habitos alimentarios de riesgo quienes

atribuyen un valor menos favorable (2); mientras que los cursos de 12 y 32 de ESO no difieren

estadisticamente en la atribucion de valores. En relacién al valor salud, ningiin curso muestra diferencias

estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor muy favorable, siendo las

medianas quienes atribuyen un valor menos favorable que el resto.

La tabla 79 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las

medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos

en funcién de los hdabitos alimentarios en cada curso en el spot SB2. Se observa que ningln curso

presenta diferencias estadisticamente significativas entre los habitos alimentarios en los valores

bienestar y salud y la tendencia es la atribucién de un valor muy favorable, que en ambos valores,

disminuye a medida que aumenta la edad.

— o HABITOS CURSO
ALOR
; 0 0 : VALOR ALIMEN ‘ 12ESO  32ESO 12 BACH
NORMAL 00 NORMAL
BIENESTAR | RIESGO 3,00 00 2,00 BIENESTAR RIESGO 300 | 3,00 >0
P 7 *,045 ,419 P = . i
NORMAL NORMAL
SALUD RIESGO 3,00 2,00 3,00 SALUD RIESGO 390 | 300 >0
s : - - = . : ,867

Tabla 78: Spot SB2. Valores percibidos chicas. Comparacion de

medianas entre habitos alimentarios en cada curso

(Mann-Whitney Test)

Tabla 79: Spot SB2. Valores percibidos chicos. Comparacion de

medianas entre habitos alimentarios en cada curso
(Mann-Whitney Test)

= *
| - LY S
NORMALIDAD RIESGO

=== BIENESTAR

12 ESO

ool * BIENESTAR

32ESO

BIENESTAR
12 BACH

Grafico 62: Spot SB2. Valor Bienestar chicas. Comparacién de

* (P <.05)

medianas entre habitos alimentarios en cada curso
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- Autoestima

La tabla 80 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcién del nivel de autoestima en cada curso en el spot SB1. Se observa que ningun curso difiere
estadisticamente entre el nivel de autoestima en el valor bienestar y la tendencia es la atribucién de un
valor altamente favorable, siendo las mds mayores quienes otorgan un valor menos favorable que el
resto. Sobre el valor salud, ningln curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre el
nivel de autoestima y la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable, siendo las medianas

guienes otorgan un valor menos favorable que el resto.

La tabla 81 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcion del nivel de autoestima en cada curso en el spot SB1. Se observa que ningln curso presenta
diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima en el valor bienestar y la
tendencia es la atribuciéon de un valor medianamente favorable, siendo los mas pequefios quienes
otorgan un valor mas favorable que el resto. Sobre el valor salud, se observa que ningln curso difiere

significativamente entre el nivel de autoestima y la tendencia es la atribucidn de un valor altamente

favorable, que disminuye a medida que aumenta la edad.

VALOR NIVEL CURSO NIVEL CURSO
AUTOES 12 ESO 32ESO | 12 BACH AUTOES 1°ESO 3°2ESO 1°2BACH
BAJA BAJA
MEDIA 2,00 2,00 1,00 MEDIA 2,00 1,00 1,00
BIENESTAR ALTA BIENESTAR ALTA
P ,397 ,140 ,909 P ,789 ,295 ,882
BAJA BAJA
MEDIA 2,00 1,00 2,00 MEDIA 2,00 2,00 1,00
SALUD ALTA SALUD ALTA
P ,555 ,955 ,686 P ,843 ,378 ,528

Tabla 81: Spot SB1. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre nivel autoestima en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)

Tabla 80: Spot SB1. Valores percibidos chicas. Comparacion de
medianas entre nivel autoestima en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)
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La tabla 82 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcién del nivel de autoestima en cada curso en el spot SB2. Se observa que el curso de 32 de ESO
(grafico 63) difiere estadisticamente entre el nivel de autoestima en el valor bienestar (p=,043), siendo
los niveles medio y alto quienes atribuyen el caracter mas favorable (3), en detrimento del bajo, quien
atribuye un valor menos favorable (2); mientas que los cursos de 12 de ESO y 12 de Bachillerato no
difieren estadisticamente entre el nivel de autoestima. Sobre el valor salud, se observa que ningun curso
difiere significativamente entre el nivel de autoestima y la tendencia es la atribuciéon de un valor muy

favorable, siendo las medianas quienes atribuyen un valor menos favorable que el resto.

La tabla 83 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcidn del nivel de autoestima en cada curso en el spot SB2. Se observa que ninguln curso presenta
diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima en los valores bienestar y salud y
la tendencia es la atribucién de un valor muy favorable, siendo los mas mayores quienes otorgan un

valor menos favorable que el resto a ambos valores.

ALOR 0 NIVEL CURSO
AUTO 0 0 A AUTOES | 12ESO 32ESO 12 BACH
BAJA 00 BAJA
BIENESTAR |__MEDIA 3,00 00 2,00 BIENESTAR MEDIA 3,00 | 3,00 2,00
ALTA 00 ALTA
P - *,043 ,491 P - - ,878
BAJA BAJA
MEDIA 3,00 2,00 3,00 MEDIA 3,00 | 3,00 2,00
SALUD ALTA SALUD ALTA
P - ,465 - P - - ,230

Tabla 82: Spot SB2. Valores percibidos chicas. Comparacion de

medianas entre nivel autoestima en cada curso

(Kruskal-Wallis Test)
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Grafico 63: Spot SB2. Valor Bienestar chicas. Comparacién de

Tabla 83: Spot SB2. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre nivel autoestima en cada curso
(Kruskal-Wallis Test)

medianas entre nivel de autoestima en cada curso
* (P <.05)
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- Satisfaccion corporal

La tabla 84 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcion de la satisfaccién corporal en cada curso en el spot SB1. Se observa que ningun curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la satisfaccién corporal en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucidon de un valor altamente favorable, disminuyendo a medida que la edad
aumenta. En relacién al valor salud, ningln curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la
tendencia es la atribucidn de un valor altamente favorable, siendo las medianas quienes otorgan un valor

menos favorable que el resto.

La tabla 85 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcion de la satisfaccién corporal en cada curso en el spot SB1. Se observa que ningun curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la satisfaccién corporal en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucién de un valor medianamente favorable, siendo los mds pequefios quienes
otorgan un valor mas favorable que el resto. En relacién al valor salud, ningin curso difiere
estadisticamente y la tendencia es la atribucion de un valor altamente favorable, siendo los mas mayores

guienes otorgan un valor menos favorable que el resto

SATIS CURSO SATIS CURSO
VALOR ‘ CORP ‘ 12 ESO ‘ 32 ESO ‘ 12 BACH VALOR CORP ‘ 12ESO 32ESO 12 BACH
INSAT INSAT
BIENESTAR SAT 2,00 2,00 1,00 BIENESTAR SAT 2,00 1,00 1,00
P ,607 ,381 ,604 P ,294 ,862 ,897
INSAT INSAT
SALUD SAT 2,00 1,00 2,00 SALUD SAT 2,00 2,00 1,00
P ,679 1,00 ,111 P ,886 ,387 ,061

Tabla 84: Spot SB1. Valores percibidos chicas. Comparacién de

medianas entre satisfaccidn corporal en cada curso

(Mann-Whitney Test)

Tabla 85: Spot SB1. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre satisfaccion corporal en cada curso

(Mann-Whitney Test)
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La tabla 86 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcidn de la satisfaccién corporal en cada curso en el spot SB2. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la satisfaccién corporal en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucion de un valor altamente favorable, siendo las mas pequefias quienes otorgan
el maximo valor favorable. En relacion al valor salud, ningln curso muestra diferencias estadisticamente
significativas y la tendencia es la atribucidn de un valor muy favorable, siendo las medianas quienes

otorgan un valor menos favorable que el resto.

La tabla 87 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcidn de la satisfacciéon corporal en cada curso en el spot SB2. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la satisfaccidon corporal en los valores bienestar
y salud y la tendencia en ambos valores es la atribucidon de un valor muy favorable, que disminuye a

medida que aumenta la edad.

SATIS CURSO SATIS CURSO
TAOF ‘ EORE ‘ 12ESO  32ESO | 12BACH VALOR CORP ‘ 19ESO  32ESO 12 BACH
INSAT INSAT
BIENESTAR | SAT 3,00 2,00 2,00 BIENESTAR SAT 300 1 300 | 200
P = ,865 ,936 P - o ,766
INSAT INSAT
SALUD SAT 300 2,00 3,00 SALUD AT 300 | 300 | 2,00
P - 865 - P - - 227

Tabla 86: Spot SB2. Valores percibidos chicas. Comparacién de

medianas entre satisfaccidén corporal en cada curso

(Mann-Whitney Test)

Tabla 87: Spot SB2. Valores percibidos chicos. Comparacién de

medianas entre satisfaccién corporal en cada curso

(Mann-Whitney Test)
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- Distorsion corporal

La tabla 88 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido en a los valores percibidos (bienestar y salud) por las
chicas en funcién de la distorsidn corporal en cada curso en el spot SB1. Se observa que ningun curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la distorsion corporal en el valor bienestar y la
tendencia es la atribucidn de un valor altamente favorable, siendo las mas mayores quienes otorgan un
valor menos favorable que el resto. En relaciéon al valor salud, ningin curso muestra diferencias
estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable, siendo las

medianas quienes otorgan un valor menos favorable que el resto.

La tabla 89 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcion de la distorsién corporal en cada curso en el spot SB1. Se observa que ningln curso presenta
diferencias estadisticamente significativas entre la distorsidon corporal en el valor bienestar y la tendencia
es la atribucién de un valor medianamente favorable, que disminuye a medida que aumenta la edad. En
relacion al valor salud, ningln curso difiere estadisticamente y la tendencia es la atribuciéon de un valor

altamente favorable, siendo los mds mayores quienes otorgan un valor menos favorable que el resto.

DISTOR CURSO DISTOR CURSO
VALOR ‘ CORP ‘ 12ESO | 32ESO | 12 BACH VALOR CORP ‘ 12ESO  32ESO 12 BACH

DIST DIST

BIENESTAR | NO DIST 2,00 2,00 1,00 BIENESTAR | NO DIST 200 ] 100 1,00

P ,870 ,669 ,957 P 295 | 171 ,446
DIST DIST

SALUD NO DIST 2,00 1,00 200 SALUD NO DIST 200 | 2,00 1,00

P ,816 ,234 ,909 P ,885 | ,508 ,292

Tabla 88: Spot SB1. Valores percibidos chicas. Comparacién de

medianas entre distorsidn corporal en cada curso

(Mann-Whitney Test)

Tabla 89: Spot SB1. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre distorsidn corporal en cada curso

(Mann-Whitney Test)
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La tabla 90 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por las chicas
en funcion de la distorsidn corporal en cada curso en el spot SB2. Se observa que ningln curso presenta
diferencias estadisticamente significativas entre la distorsidon corporal en el valor bienestar y la tendencia
es la atribucion de un valor altamente favorable, siendo las mas pequefias quienes otorgan un valor mas
favorable que el resto. En relacién al valor salud, ningun curso difiere estadisticamente y la tendencia es
la atribucién de un valor muy favorable, siendo las medianas quienes otorgan un valor menos favorable

que el resto.

La tabla 91 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar y salud) por los chicos
en funcion de la distorsidn corporal en cada curso en el spot SB2. Se observa que ningln curso presenta
diferencias estadisticamente significativas entre la distorsion corporal en los valores bienestar y salud y
la tendencia en ambos valores es la atribucion de un valor muy favorable, que disminuye a medida que la

edad aumenta.

DISTOR CURSO DISTOR CURSO
VALOR VALOR
‘ CORP ‘ 12ESO | 3°ESO | 12 BACH CORP ‘ 12ESO  32ESO 12 BACH

DIST DIST
BIENESTAR | noDisT | % 200 2,00 BIENESTAR | nooist | 20 | 390 2,00
P - ,309 ,408 P - - ,663

DIST DIST
SALUD nooist | % 200 3,00 SALUD nopist | >0 | 3% 2,00
P - ,431 - P - - /535

Tabla 90: Spot SB2. Valores percibidos chicas. Comparacién de  Tabla 91: Spot SB2. Valores percibidos chicos. Comparacion de
medianas entre distorsién corporal en cada curso medianas entre distorsion corporal en cada curso
(Mann-Whitney Test) (Mann-Whitney Test)

c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

- Habitos alimentarios

La tabla 92 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por las
chicas en funcion de los habitos alimentarios en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningun curso

presenta diferencias estadisticamente significativas entre los habitos alimentarios en el valor bienestar y
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la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable. Sobre el valor familia, ningun curso difiere
significativamente entre los habitos alimentarios y la tendencia es la atribucién de un valor muy
favorable. En relacién al valor salud, ningln curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la
tendencia es la atribucion de un valor medianamente favorable, siendo las medianas quienes otorgan un

valor mas favorable que el resto.

La tabla 93 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por los
chicos en funcién de los habitos alimentarios en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningun curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre los hdbitos alimentarios en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable. Sobre el valor familia, ningun curso difiere
significativamente y la tendencia es la atribucién del maximo valor favorable. En relacién al valor salud,

ningun curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucion de un

valor medianamente favorable, que aumenta a medida que lo hace la edad.

HABITOS CURSO HABITOS CURSO
ALIMEN 12ESO  32ESO | 12 BACH ALIMEN 12 ESO | 32ESO 12 BACH
NORMAL NORMAL
BIENESTAR RIESGO 2,00 2,00 2,00 BIENESTAR RIESGO 2,00 2,00 2,00
P ,873 ,125 1,00 [ ,828 ,954 ,663
NORMAL NORMAL
FAMILIA RIESGO 3,00 3,00 3,00 FAMILIA RIESGO 3,00 3,00 3,00
P - - - P - - -
NORMAL NORMAL
SALUD RIESGO 1,00 2,00 1,00 SALUD RIESGO 1,00 2,00 2,00
P ,860 ,058 ,928 [ ,935 1,00 ,539

Tabla 92: Spot AN2. Valores percibidos chicas. Comparacién de Tabla 93: Spot AN2. Valores percibidos chicos. Comparacién de

medianas entre habitos alimentarios en cada curso medianas entre habitos alimentarios en cada curso
(Mann-Whitney Test) (Mann-Whitney Test)
- Autoestima

La tabla 94 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por las
chicas en funcion del nivel de autoestima en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningln curso
difiere estadisticamente entre el nivel de autoestima en el valor bienestar y la tendencia es la atribucién
de un valor altamente favorable. En relacién al valor familia, ningin curso presenta diferencias

estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucidon del maximo valor favorable. Sobre el valor
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salud, ningun curso difiere significativamente entre y la tendencia es la atribucién de un valor

medianamente favorable, siendo las medianas quienes otorgan un valor mas favorable que el resto.

La tabla 95 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por los
chicos en funcidn del nivel de autoestima en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima en el valor bienestar y la
tendencia es la atribucidn de un valor altamente favorable. En relacion al valor familia, ningun curso
difiere significativamente y la tendencia es la atribucidon de un valor muy favorable. Sobre el valor salud,

ningun curso difiere significativamente entre el nivel de autoestima y la tendencia es la atribucién de un

valor altamente favorable, siendo los pequefios quienes otorgan un valor menos favorable que el resto.

VALOR NIVEL CURSO NIVEL CURSO
AUTOES = 1°2ESO | 3°ESO | 12 BACH AUTOES | 12ESO 3°2ESO 12 BACH
BAJA BAJA
BIENESTAR |__MEDIA 2,00 2,00 2,00 BIENESTAR MEDIA 2,00 | 2,00 2,00
ALTA ALTA
P ,461 ,743 ,569 P ,993 | 675 ,446
BAJA BAJA
MEDIA 3,00 3,00 3,00 MEDIA 3,00 | 3,00 3,00
FAMILIA e FAMILIA ALTA
P - - - P - - -
BAJA BAJA
MEDIA 1,00 2,00 1,00 MEDIA 1,00 | 2,00 2,00
SALUD ALTA SALUD ALTA
P ,187 ,410 ,487 P 182 | 814 ,157

Tabla 94: Spot AN2. Valores percibidos chicas. Comparacién de Tabla 95: Spot AN2. Valores percibidos chicos. Comparacién de
medianas entre nivel autoestima en cada curso medianas entre nivel autoestima en cada curso
(Kruskal-Wallis Test) (Kruskal-Wallis Test)

- Satisfaccion corporal

La tabla 96 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por las
chicas en funcién de la satisfaccidn corporal en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la satisfaccidén corporal en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable. Sobre el valor familia, ninguin curso difiere
significativamente y la tendencia es la atribucién del valor mas favorable. En relacién al valor salud,

ningun curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucion de un
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valor medianamente favorable, siendo las medianas quienes otorgan un valor mas favorable que el

resto.

La tabla 97 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por los
chicos en funcién de la satisfaccion corporal en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningun curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la satisfaccién corporal en el valor bienestar y
la tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable. Sobre el valor familia, ningun curso difiere
significativamente y la tendencia es la atribucién del valor mas favorable. En relacién al valor salud,
ningln curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucion de un

valor medianamente favorable, que aumenta a medida que lo hace la edad.

CURSO VALOR SATIS CURSO
12ESO  32ESO | 12 BACH CORP | 12ESO  32ESO 12 BACH
INSAT INSAT
BIENESTAR | SAT 200 2,00 200 BIENESTAR SAT 200 | 200 | 200
P 605 | 508 | 152 P 870 | ;795 | 977
INSAT INSAT
FAMILIA SAT 300 | 300 ) 3,00 FAMILIA SAT 300 | 300 1 3,00
P - - - P - - -
INSAT INSAT
ALUD e 100 | 200 | 1,00 CALUD e 1,00 | 200 | 200
P 588 | 738 | 843 P 897 | 756 | 434

Tabla 96: Spot AN2. Valores percibidos chicas. Comparacién de Tabla 97: Spot AN2. Valores percibidos chicos. Comparacién de
medianas entre satisfaccién corporal en cada curso medianas entre satisfaccién corporal en cada curso
(Mann-Whitney Test) (Mann-Whitney Test)

- Distorsion corporal

La tabla 98 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por las
chicas en funcién de la distorsidn corporal en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningun curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la distorsion corporal en el valor bienestar y la
tendencia es la atribucién de un valor altamente favorable. Sobre el valor familia, ningln curso difiere
significativamente y la tendencia es la atribucién del maximo valor favorable. En relacién al valor salud,
ningun curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucion de un
valor medianamente favorable, siendo las medianas quienes otorgan un valor mas favorable que el

resto.
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La tabla 99 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacién de las
medianas del grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos (bienestar, familia y salud) por los
chicos en funcidn de la distorsién corporal en cada curso en el spot AN2. Se observa que ningln curso
presenta diferencias estadisticamente significativas entre la distorsidn corporal en el valor bienestar y la
tendencia es la atribucion de un valor altamente favorable. Sobre el valor familia, ningin curso difiere
significativamente y la tendencia es la atribucién del maximo valor favorable. En relacién al valor salud,
ningun curso muestra diferencias estadisticamente significativas y la tendencia es la atribucién de un

valor altamente favorable, siendo las mds pequefas quienes otorgan un valor menos favorable que el

resto.
DISTOR CURSO DISTOR CURSO
VALOR CORP ‘ 12 ESO ‘ 32ESO | 12 BACH VALOR CORP 12ESO 32ESO 12 BACH
DIST DIST
BIENESTAR NO DIST 2,00 2,00 2,00 BIENESTAR NO DIST 2,00 2,00 2,00
P ,890 ,927 ,872 P ,109 ,977 ,891
DIST DIST
FAMILIA NO DIST 3,00 3,00 3,00 FAMILIA NO DIST 3,00 3,00 3,00
P - - - P - - -
DIST DIST
SALUD NO DIST 1,00 2,00 1,00 SALUD NO DIST 1,00 2,00 2,00
P ,102 ,544 ,853 P ,791 ,079 ,980

Tabla 98: Spot AN2. Valores percibidos chicas. Comparacién de Tabla 99: Spot AN2. Valores percibidos chicos. Comparacién de
medianas entre distorsion corporal en cada curso medianas entre distorsion corporal en cada curso
(Mann-Whitney Test) (Mann-Whitney Test)

297



Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentacion basada en la imagen corporal en los adolescentes

4.2.2.4. Sintesis de la percepcidn de los valores de los spots de productos de alimentacion y las

caracteristicas de los sujetos

La sintesis de los resultados de la relacién entre los valores percibidos de los spots de productos de
alimentacién y las caracteristicas generales de los sujetos se muestra a continuacién, en la tabla 100. El
significado de la leyenda es el siguiente: los espacios en gris son aquellos valores que no han sido
percibidos por todos los sujetos; los espacios con el fondo blanco y una cruz son aquellos en los que no
existen diferencias entre los sujetos; los que tienen la palabra curso o género representan que existen
diferencias entre las variables indicadas. Ademas, el significado de las abreviaturas es el siguiente: Curso,

1 (12 de ESO), 2 (32 de ESO) y 3 (12 de Bachillerato); y género, AS (chicas), OS (chicos).

Leyenda flechas

SPOTS EC SPOTS SB SPOT AN

Disminuye cuando
* aumenta edad.

AN2
= * Misma mediana,
CURSO AS* CURSO AS Y ‘;A:nfiz;)cfsbilidad menor
BIENESTAR [FEPMNENGS CURSO OS* OS* < f
Superior en chicos.
CURSO 0S¥ CURSO 0s ¥
GENERO 24 x X x

Tabla 100: Sintesis de la relacién de los valores percibidos en las diferentes categorias de spots y las caracteristicas generales de
los sujetos

En sintesis, se observa que en general, apenas existe relacién entre el grado de favorabilidad atribuido a
los valores percibidos y las caracteristicas generales de los sujetos, a excepcion del spot EC1, en el que se
observan diferencias entre el grado de favorabilidad atribuido a los valores (bienestar y salud), en el
sentido que en ambos valores disminuye el grado de favorabilidad cuando aumenta la edad; en el valor
bienestar ambos géneros tienen la misma mediana pero el porcentaje de favorabilidad es menor en los
chicos y en el valor salud, el grado de favorabilidad es superior en los chicos. En el resto de spots, a
excepcion del AN2 las diferencias existentes se producen entre el curso de los sujetos, que en todos los

casos el grado de favorabilidad disminuye cuando aumenta la edad.
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La tabla 101 muestra la sintesis de los resultados de la relacion entre los valores percibidos de los spots
de productos de alimentacion y las caracteristicas familiares de los sujetos. Aquellos apartados que
contienen las abreviaturas OL (Ocupacion Laboral) o NE (Nivel de Estudios) significan que existen

diferencias entre las variables indicadas.

Leyenda flechas

Aumenta cuando
disminuye nivel.

SPOTS EC SPOTS SB SPOT AN f

BIENESTAR [e]H 3ASf
SALUD NE3OSf

AN2
Disminuye cuando
también lo hace el

x NE3os4 | oLzas4 | ™

Aumenta cuando
disminuye nivel.

=f Misma mediana,
X X OL10S * % aumenta cuando

disminuye el nivel.

Tabla 101: Sintesis de la relacién de los valores percibidos en las diferentes categorias de spots y las caracteristicas familiares de
los sujetos

En general, hay poca relacion entre el grado de favorabilidad atribuido a los valores percibidos y las
caracteristicas familiares de los sujetos. En la mayoria de los casos, son las chicas de 12 de Bachillerato
las que difieren entre la ocupacion laboral familiar, en el spot EC1 el grado de favorabilidad aumenta
cuando disminuye el nivel de ocupacion laboral; en el valor bienestar del AN2 los sujetos tienen la misma
mediana pero el porcentaje de favorabilidad aumenta cuando disminuye el nivel; en el valor salud del
AN2 el grado de favorabilidad disminuye cuando también lo hace el nivel. Los chicos mas mayores son
quienes presentan diferencias entre el nivel de estudios familiar, en el sentido que el grado de

favorabilidad aumenta cuando disminuye el nivel.
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La sintesis de los resultados de la relaciéon entre los valores percibidos de los spots de productos de
alimentacién y las caracteristicas especificas de los sujetos se muestra a continuacion en la tabla 102.
Aquellos apartados que contienen las abreviaturas H.AL (Habitos Alimentarios) o AUT (Autoestima)

significan que existen diferencias entre las variables indicadas.

Leyenda flechas

SPOTS EC SPOTS SB SPOT AN 1 El nivel medio es el
mas elevado.
‘ AN2
Habitos alimentarios
H.AL 2AS * de riesgo el mas
Ry AUT 2AS bajo.

AUT 2A

Aumenta cuando
también lo hace el
nivel.

Tabla 102: Sintesis de la relacion de los valores percibidos en las diferentes categorias de spots y las caracteristicas especificas
de los sujetos

Se observa que en general, no hay relacion entre el grado de favorabilidad atribuido a los valores
percibidos y las caracteristicas especificas de los sujetos. Ademas, no hay diferencias entre la satisfaccion
ni la distorsidn corporal de los sujetos en ninguno de los casos. Las Unicas que presentan diferencias son
las chicas de 32 de ESO entre la autoestima en el spot EC1, en el sentido que el grado de favorabilidad
mas elevado es el del nivel medio; entre la autoestima en el SB2, en el sentido que el grado de
favorabilidad aumenta cuando también lo hace el nivel; y entre los habitos alimentarios en el spot SB2,
en el sentido que el grado de favorabilidad mas bajo es el de aquellas chicas con habitos alimentarios de

riesgo.
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4.3. ANALISIS DE LAS ACTITUDES HACIA LOS SPOTS DE PRODUCTOS DE
ALIMENTACION
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4.3.1. Analisis de la reactancia psicologica hacia los spots

4.3.1.1. Relacion entre la reactancia psicoldgica y las caracteristicas generales de los sujetos

a.1) Spots Estética Corporal (EC) ‘

- Curso

La tabla 103 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de EC en cada curso y por cada
género. Se observa que Unicamente las chicas (grafico 64) muestran diferencias estadisticamente
significativas entre cursos en la reactancia psicolégica en ambos spots, EC1 (p=,001) y EC2 (p=,007), en
el sentido que los spots les molestan mas a medida que son mas mayores. Los chicos (grafico 65)
Unicamente difieren en la reactancia psicoldgica producida por el spot EC2 (p=,007), en el sentido que

los mas mayores son quienes tienen un grado de reactancia psicolégica mas elevado que el resto.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 103: Spots EC. Reactancia psicoldgica. Comparacion de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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N W R~ U

/ = dem ** EC1

s ** EC2

12ESO 392ESO 12BACH

6

5 ,I—
NN
2

1

0 : ; .

12ESO 39ESO 19BACH

EC1
- = **EC2

Grafico 64. Spots EC. Chicas. Comparacién de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)

** (P <.01)

Género

GENERO

)
(01

Grafico 65. Spots EC. Chicos. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)

** (P <.01)

CURSO

32ESO 1°BACH

cursos de 32 de ESO y 12 de Bachillerato no difieren significativamente entre géneros.

La tabla 104 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de reactancia psicolégica provocado por los spots de EC en cada género y en cada
curso. Se observa que el curso de 12 de ESO (grafico 66) es el Unico que presenta diferencias
estadisticamente significativas entre géneros en ambos spots, EC1 (p= ,011) y EC2 (p=,048), siendo las

chicas quienes tienen un menor nivel de reactancia psicoldgica respecto a los chicos; mientras que los

Tabla 104: Spots EC. Reactancia psicoldgica. Comparacion de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)
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5
4
,I
3 z
s *EC1
2 w
- = *EC2
1
O T 1
AS 0s

Grafico 66. Spots EC. 12 de ESO. Comparacién
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)

a.2) Spots Sentirse Bien (SB)

- Curso

La tabla 105 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica causado por los spots de SB en cada curso y por cada
género. Se observa que el spot SB2 (graficos 67 y 68) es el uUnico en el que los sujetos muestran
diferencias estadisticamente significativas entre cursos en la reactancia psicoldgica, chicas (p= ,037) y

chicos (p=,018), en el sentido que los spots les molestan mas a medida que son mas mayores.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
12BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 105: Spots SB. Reactancia psicoldgica. Comparacion de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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y =t SB1

. w — m— *SB2

T T 1

12ESO 3°2ESO 1°BACH

e e SB 1

= = *SB2

T T 1

12ESO 39ESO 192BACH

Grafico 67. Spots SB. Chicas. Comparacion de Grafico 68. Spots SB. Chicos. Comparacién de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test) medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05) * (P <.05)

- Género

La tabla 106 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica creado por los spots de SB en cada género y en cada curso.
Se observa que el curso de 12 de ESO (grafico 69) es el Unico que presenta diferencias estadisticamente
significativas entre géneros en el spot SB1 (p=,000), siendo las chicas quienes tienen un menor nivel de

reactancia psicoldgica respecto a los chicos.

CURSO
32ESO 1°BACH

GENERO

AS
(013

Tabla 106: Spots SB. Reactancia psicoldgica. Comparacion de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)
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**SB1
==} =SB2

AS (ON)

Grafico 69. Spots SB. 12 de ESO. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
** (P <.01)

a.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

- Curso

La tabla 107 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de AN en cada curso y por cada
género. Se observa que las chicas (grafico 70) son las Unicas que difieren significativamente entre los
cursos en la reactancia psicologica ocasionada en el spot AN1 (p= ,004); siendo mayor el nivel de
reactancia a medida que aumenta la edad. En el caso de los chicos, no se observan diferencias
estadisticamente significativas entre los cursos en la reactancia psicoldgica, aunque se destaca que el
spot AN1 molesta mas a los chicos que el spot AN2 y en este ultimo, también son los chicos quienes se

sienten mas molestos que las chicas.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 107: Spots AN. Reactancia psicoldgica. Comparacidn de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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5
4 A
e
3 »
s = &= ** AN1
2 —¥
=== AN2

1 ——a—a
O T T 1

19ESO 3°2ESO 19BACH

Grafico 70. Spots AN. Chicas. Comparacién
de medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
** (P <.01)

- Género

La tabla 108 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de reactancia psicolédgica originado por los spots de AN en cada género y en cada
curso. Se observa que el curso de 12 de ESO (gréfico 71) es el Unico que presenta diferencias
estadisticamente significativas entre géneros en ambos spots, AN1 (p=,013) y AN2 (p=,024), siendo las
chicas quienes tienen un menor nivel de reactancia psicoldgica respecto a los chicos en el spot AN1;
ambos géneros presentan la misma mediana en el spot AN2, pero es el femenino quien tiene un mayor
porcentaje que atribuye el nivel de reactancia psicoldgica de la mediana (70%), respecto al masculino
(50,6%); mientras que los cursos de 32 de ESO y 12 de Bachillerato no difieren significativamente entre
géneros, aunque se observa que el spot AN1 les molesta mas que el AN2 y en ambos spots son los mas

mayores quienes tienen un mayor nivel de reactancia psicoldgica que los medianos.

CURSO

o) 32ESO 1°BACH

) 2,00
(01 3,00

GENERO

1,00 (70%)
1,00 (50,6%)

Tabla 108: Spots AN. Reactancia psicoldgica. Comparacion de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)
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4
3 g
~
-~

2 L & = == * AN1
1 - * AN2
0 T 1

AS (0N

Grafico 71. Spots AN. 12 de ESO. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)

4.3.1.2. Relacion entre la reactancia psicoldgica y las caracteristicas familiares de los sujetos

- Nivel de estudios familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 109 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de EC en cada nivel de estudios
familiar y en cada curso. Se observa que las chicas (grafico 72) de 12 de ESO difieren significativamente
entre nivel de estudios familiar en la reactancia psicolégica ocasionada en el spot EC1 (p=,026) y en el
spot EC2 (p=,022); siendo mayor el nivel de reactancia psicoldogica a medida que aumenta el nivel de
estudios; las chicas (grafico 73) de 32 de ESO presentan diferencias estadisticamente significativas en el
spot EC2 (p=,032); siendo las que tienen un nivel de estudios familiar medio las que presentan un menor
nivel de reactancia psicoldgica. En el caso de los chicos (grafico 74), Unicamente se observan diferencias
estadisticamente significativas entre los mas mayores en el spot EC2 (p=,003), en el sentido que el nivel

de reactancia psicoldgica disminuye a medida que lo hace el nivel de estudios familiar.
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NIVEL
SPOT ESTUDIOS
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

12ESO ‘

2,00
1,00
1,00

4,00
2,00
1,00

CHICAS

CURSO
32ESO

1°BACH

CHICOS

CURSO
1°ESO 32ESO

3,00 2,00

1°BACH

4,00

Tabla 109: Spots EC. Reactancia psicoldgica. Comparacion de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

5 *12ESO EC1
4 +— * 12 ESO EC2
3
2 R
IO
0 T T "

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 72. Spots EC. Comparacién de medianas entre
nivel de estudios familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)

ALTO MEDIO BAJO

32 ESOEC1
*32ESO EC2

Grafico 73. Spots EC. Comparacién de medianas entre
nivel de estudios familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

O Rr N W H» U OO N
1

T

T

ALTO MEDIO BAJO

12 BACH EC1

** 12 BACH EC2

Grafico 74. Spots EC. Comparacion de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
** (P <.01)
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b.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 110 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de SB en cada nivel de estudios
familiar y en cada curso. Se observa que ningun curso presenta diferencias estadisticamente
significativas entre el nivel de estudios familiar en el spot SB1, aunque son los chicos a quienes les
molesta mds el anuncio que a las chicas. Ademas, las chicas (grafico 75) de 12 de ESO difieren
significativamente entre nivel de estudios familiar en la reactancia psicoldgica ocasionada en el spot SB2
(p=,030), que disminuye a medida que lo hace el nivel de estudios familiar. Los chicos (grafico 76) de 32
de ESO (p= ,026) y los chicos (grafico 77) de 12 de Bachillerato (p= ,018) presentan diferencias
estadisticamente significativas en el spot SB2, en el sentido que el nivel de reactancia psicoldgica

aumenta a medida que lo hace el nivel de estudios familiar.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
ESTUDIOS
FAMILIAR 39ESO 1°BACH 3°ESO 19BACH

ALTO
MEDIO 3,00 3,00 4,00
BAJO

Tabla 110: Spots SB. Reactancia psicoldgica. Comparacion de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

3 5 32 ESO SB1
]
12 ESO SB1 4 1 _._._ * 30 ESO SB2
2 i ——,—— X% 12 ESO SB2 3
2
1 —X xX—
1 . T
0 T T ) 0 T T )
ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Grafico 75. Spots SB. Comparacién de medianas entre Grafico 76. Spots SB. Comparacién de medianas entre
nivel de estudios familiar chicas (Kruskal-Wallis Test) nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05) * (P <.05)

310



Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentacion basada en la imagen corporal en los adolescentes

¢=== 12 BACH SB1

T * 12 BACH SB2

OO B N W &~ U1 O

T T 1

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 77. Spots SB. Comparacidon de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

b.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 111 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de reactancia psicolégica originado por los spots de AN en cada nivel de estudios
familiar y en cada curso. Las chicas (grafico 78) de 12 de ESO difieren significativamente entre nivel de
estudios familiar en la reactancia psicolégica ocasionada en el spot AN2 (p=,024), los tres niveles de
estudios familiar tienen la misma mediana, pero es el bajo quien tiene un mayor porcentaje que atribuye
el nivel de reactancia psicolédgica de la mediana (87,5%), respecto al nivel medio (83,3%) y el alto (55,6%).
Los chicos (grafico 79) de 12 de ESO presentan diferencias estadisticamente significativas entre el nivel
de estudios familiar en el spot AN1 (p=,020) y los chicos (gréafico 80) de 32 de ESO en el spot AN2 (p=
,043), en ambos casos, el nivel de reactancia psicoldgica disminuye a medida que lo hace el nivel de

estudios familiar.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
ESTUDIOS
FAMILIAR 1°ESO ‘ 39ESO 1°BACH 1°ESO 39ESO 1°BACH

ALTO 4,00
MEDIO 2,00 3,00 4,00 4,00 2,00
BAJO 1,00

|
1,00 (55,6%) |
1,00 (83,3%) RS
1,00 (87,5%) |

|

Tabla 111: Spots AN. Reactancia psicoldgica. Comparacidn de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)
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2 - ———

0 T T 1
ALTO MEDIO BAJO

== 4== 19 ESO AN1

* 12 ESO AN2

Grafico 78. Spots AN. Comparacion de medianas entre
nivel de estudios familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)

w ~ U

ALTO MEDIO BAJO

g * 12 ESO AN1

12 ESO AN2

0 T T
ALTO MEDIO BAIJO

32 ESO AN1

* 32 ESO AN2

Grafico 80. Spots AN. Comparacion de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)

Grafico 79. Spots AN. Comparacion de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)
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- Ocupacion laboral familiar

La tabla 112 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacion de las
medianas del grado de reactancia psicolégica originado por las diferentes categorias de spots en cada
nivel de ocupacion laboral familiar y en cada curso. Se observa que ningun curso difiere
significativamente entre el nivel de ocupacidn laboral familiar, aunque se destaca que los chicos de 12 de
Bachillerato son los que presentan un mayor nivel de reactancia psicolégica en el spot EC2 y el spot AN2
es el que menos molesta a la mayoria. Se puede afirmar que no existe relacion entre el nivel de

reactancia psicoldgica y el nivel de ocupacion laboral familiar.

OCUPACION CHICAS CHICOS

SPOT LABORAL
FAMILIAR CURSO CURSO

32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH

CATEGORIA
SPOTS

2,00 4,00

3,00

2,00

4,00

4,00 4,00 3,00 5,00

3,00 4,00 4,00 4,00

3,00 2,00 3,00 4,00

4,00 3,00 2,00 4,00

1,00 1,00 1,00 2,00

Tabla 112. Reactancia psicolégica. Comparacién de medianas entre ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)
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4.3.1.3. Relacion entre la reactancia psicoldgica y las caracteristicas especificas de los sujetos

- Habitos alimentarios

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 113 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de EC en funcién de los habitos
alimentarios en cada curso. Se observa que no existen diferencias estadisticamente significativas entre
los habitos alimentarios en ningln curso ni en ninguno de los dos géneros, aunque siempre son los mas

mayores a quienes les molestan mds los spots de EC.

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO

SPOT
ALIMENTARIOS  j9ps0O 32ESO 12BACH 12ESO 39ESO 12BACH

NORMALIDAD
RIESGO

NORMALIDAD
EC2 2,00 3,00 4,00 4,00 3,00 5,00
RIESGO

EC1

,831 ,746 ,791 ,570 ,932 ,831

Tabla 113: Spots EC. Reactancia psicolégica. Comparacidn de medianas entre hdabitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 114 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de SB en funcién de los habitos
alimentarios en cada curso. Las Unicas que presentan diferencias estadisticamente significativas entre los
habitos alimentarios en la reactancia psicolégica son las chicas (grafico 81) de 12 de Bachillerato en el
spot SB2 (p=,005), en el sentido que la reactancia psicolégica es mas elevada en aquellas que tienen

unos habitos alimentarios normales; el resto de sujetos no difiere significativamente en funcién de los
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habitos alimentarios en la reactancia psicolégica, aunque en la mayoria de los casos, a los chicos les

molestan mas los spots de SB que a las chicas.

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO
ALIMENTARIOS  10sQ 32ESO 12BACH 39ESO  19BACH
NORMALIDAD

RIESGO

3,00

NORMALIDAD
RIESGO

Tabla 114: Spots SB. Reactancia psicoldgica. Comparacion de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

4
3 * o= 12 BACH SB1
i ** 12 BACH SB2
O T 1

Q O

N8l Q)

N ©
Ny S
0%

D

Grafico 81. Spots SB. Comparacion de medianas entre
habitos alimentarios chicas (Mann-Whitney Test)
** (P <.01)

c.3) Spots Anuncios Neutros (AN) ‘

La tabla 115 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de AN en funcién de los habitos
alimentarios en cada curso. Las chicas de 32 de ESO son las Unicas que presentan diferencias
estadisticamente significativas entre los habitos alimentarios en la reactancia psicoldgica (grafico 82) en

el spot AN1 (p=,025), en el sentido que la reactancia psicoldgica es mas elevada en aquellas que tienen

315



Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentacion basada en la imagen corporal en los adolescentes

unos habitos alimentarios de riesgo; el resto de sujetos no difiere significativamente en funcién de los

habitos alimentarios en la reactancia psicolégica.

HABITOS
ALIMENTARIOS

NORMALIDAD
RIESGO

NORMALIDAD
RIESGO

CHICAS

CURSO
12ESO 32ESO 1°BACH
3,00
5,00

2,00

1,00

CHICOS

CURSO
32ESO 1°BACH

Tabla 115: Spots AN. Reactancia psicoldgica. Comparacidon de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

6
5 o—* 32 £SO AN1
4 /
3 0/ 32 ESO AN2
2
1 N E— I
0 T 1

Q o)

NS S

SR
Q

OQ~
Q

Grafico 82. Spots AN. Comparacion de medianas entre
habitos alimentarios chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)
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- Autoestima

c.1) Spots Estética Corporal (EC) ‘

La tabla 116 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de EC en funcion del nivel de
autoestima en cada curso. Se observa que no existen diferencias estadisticamente significativas entre el

nivel de autoestima en ningln curso ni en ninguno de los dos géneros.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA 1050 39ESO 12BACH 39ESO 12BACH

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 116: Spots EC. Reactancia psicolégica. Comparacion de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 117 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacidon de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de SB en funcién del nivel de
autoestima en cada curso. Se observa que no existen diferencias estadisticamente significativas entre el
nivel de autoestima en ningln curso ni en ninguno de los dos géneros, pero generalmente los spots de

SB molestan menos a las chicas que a los chicos.
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CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA | 1eEsO 39ESO 12BACH 1°ESO 39ESO 12BACH

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 117: Spots SB. Reactancia psicoldgica. Comparacion de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 118 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de AN en funcidn del nivel de
autoestima en cada curso. Las chicas (grafico 83) de 32 de ESO son las Unicas que presentan diferencias
estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima en la reactancia psicoldgica en el spot AN1
(p=,021), en el sentido que la reactancia psicolégica disminuye a medida que aumenta el nivel de
autoestima; el resto de sujetos no difiere significativamente enfuncion del nivel de autoestima en la

reactancia psicoldgica, aunque el spot AN1 molesta mds que el AN2.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA 32ESO 12BACH 1°ESO 32ESO 12BACH
BAJA 4,00
MEDIA 4,00

ALTA 2,00

Tabla 118: Spots AN. Reactancia psicoldgica. Comparacidon de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test
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e=g="* 32 ESO AN1

; 32 ESO AN2

N W b

0 T T 1
BAJA' MEDIA ALTA

Grafico 83. Spots AN. Comparacion de medianas entre
nivel autoestima chicas (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

- Satisfaccion corporal

c.1) Spots Estética Corporal (EC) ‘

La tabla 119 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de reactancia psicolégica originado por los spots de EC en funcidén de la satisfaccion
corporal en cada curso. Los chicos (grafico 84) de 12 de ESO son los Unicos que presentan diferencias
estadisticamente significativas entre la satisfaccion corporal en la reactancia psicoldgica en el spot EC2
(p= ,009), en el sentido que la reactancia psicolégica es mas elevada en aquellos que se sienten
insatisfechos con su cuerpo; el resto de sujetos no difiere significativamente en funcién de la satisfaccion

corporal en la reactancia psicoldgica.

CHICAS CHICOS

SATISFACCION CURSO CURSO
CORPORAL 12ESO 32ESO 12BACH 12ESO 3%ESO | 19BACH

SPOT

INSATISFACCION

b 1,00 2,00 4,00 3,00
SATISFACCION

INSATISFACCION
EC2 . 2,00
SATISFACCION

Tabla 119: Spots EC. Reactancia psicolégica. Comparacion de medianas entre satisfaccién corporal (Mann-Whitney Test)
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5 =g 12 ESO EC1

4

3 ¢ ** 19 ESO EC2

2

1

0 : .

BN N
P o
W *
& &

NJ

Grafico 84. Spots EC. Comparacion de medianas entre
satisfaccion corporal chicos (Mann-Whitney Test)
** (P <.01)

c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 120 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de reactancia psicolégica originado por los spots de SB en funcidn de la satisfaccion
corporal en cada curso. Se observa que no existen diferencias estadisticamente significativas en la
reactancia psicoldgica en funcidén de la satisfaccidon corporal en ningln curso ni en ninguno de los dos

géneros, aunque son los chicos quienes se sienten mas molestos con los spots de SB que las chicas.

CHICAS CHICOS

SATISFACCION CURSO CURSO

SPOT
CORPORAL 32ESO 12BACH 1°ESO 39ESO 1°BACH

INSATISFACCION
SATISFACCION

INSATISFACCION
SATISFACCION

SB2

Tabla 120: Spots SB. Reactancia psicolégica. Comparacién de medianas entre satisfaccion corporal (Mann-Whitney Test)
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c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 121 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por los spots de AN en funcidn de la satisfaccion

corporal en cada curso. Los chicos (grafico 85) de 32 de ESO son los Unicos que presentan diferencias

estadisticamente significativas entre la satisfaccion corporal en la reactancia psicoldgica en el spot AN1

(p= ,048), en el sentido que la reactancia psicolégica es mas elevada en aquellos que se sienten

satisfechos con su cuerpo; el resto de sujetos no difiere significativamente en funcidn de la satisfaccién

corporal en la reactancia psicolégica.

SATISFACCION

SPOT CORPORAL

INSATISFACCION
SATISFACCION

AN1

INSATISFACCION
SATISFACCION

CHICAS

CURSO

CHICOS

CURSO

32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO

2,00
4,00

12BACH

Tabla 121: Spots AN. Reactancia psicoldgica. Comparacidon de medianas entre satisfaccion corporal (Mann-Whitney Test)

/ ¢

OoOrRrNWRA~UM

* 32 ESO AN1

32 ESO AN2

Grafico 85. Spots AN. Comparacion de medianas entre
satisfaccion corporal chicos (Mann-Whitney Test)

* (P <.05)
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- Distorsion corporal

La tabla 122 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del grado de reactancia psicoldgica originado por las diferentes categorias de spots en la
distorsién corporal y en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente entre la
distorsion corporal, aunque se destaca que los chicos de 12 de Bachillerato son los que presentan un
mayor nivel de reactancia psicoldgica en el spot EC2 y el spot AN2 es el que menos molesta a la mayoria.
Se puede afirmar que no existe relacién entre el nivel de reactancia psicolégica y la distorsiéon corporal

de los sujetos.

CHICAS CHICOS
CATEGORIA SPOT DISTORSION CURSO CURSO

SPOTS CORPORAL
12ESO 32ESO  1°BACH 1°2ESO  39ESO  1°BACH

DISTORSION

NO 1,00 2,00 4,00 3,00 2,00 4,00

DISTORSION

DISTORSION

NO
DISTORSION

DISTORSION
NO

DISTORSION

DISTORSION

NO
DISTORSION

Tabla 122: Reactancia psicoldgica. Comparacion de medianas entre distorsion corporal (Mann-Whitney Test)
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4.3.1.4. Sintesis de la reactancia psicolégica hacia los spots de productos de alimentacién

La tabla 123 muestra la sintesis de los resultados de la relacion entre la reactancia psicolédgica hacia las
diferentes categorias de spots de productos de alimentacién y las caracteristicas de los sujetos y el
grafico 86 muestra la moda de ambos géneros en la reactancia psicolégica. El significado de la leyenda de
la tabla es el siguiente: los espacios en gris son aquellos spots en los que no hay diferencias entre las
caracteristicas de la casilla (generales, familiares o especificas) en la reactancia psicoldgica; los espacios
con el fondo blanco y una palabra representan que existen diferencias entre las variables indicadas.

Ademas, el significado de las abreviaturas es el siguiente:

- Caracteristicas generales: Curso, 12 de ESO (1), 32 de ESO (2) y 19 de Bachillerato (3); y género,
chicas (AS) y chicos (OS).

- Caracteristicas familiares: Nivel de Estudios (NE).

- Caracteristicas especificas: Habitos Alimentarios (H.AL), Autoestima (AUT) y Satisfaccion

Corporal (SCORP).
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Leyenda flechas

CARACTERISTICAS

f Superior en los mas

CATEGORIA mayores.

SPOT

GENERALES FAMILIARES ESPECIFICAS

f Mas elevada en los chicos
que en las chicas.

Misma mediana, pero %
mas elevado en las
chicas que en los chicos.

CURSO AS f
NE 1AS f

GENERO 1osf

* f f Aumenta cuando lo
CURSO AS NE 1AS hace el nivel de
f ¢ * estudios familiar.
CURSO OS NE 2AS SCORP 10S
i Mas elevada en el nivel
GENERO 1osf NE 30S f de estudios familiar alto
y bajo.

=* Misma mediana,
. * % aumenta cuando
GENERO 105 disminuye el nivel de
estudios familiar.

Superior entre los

NE 1AS f .sujetlos cor.1’
insatisfaccion corporal.

H.AL 3AS *
NE 20S f Superior entre los

f * sujetos con
NE 30S satisfaccién corporal.

* Superior en los sujetos
con hébitos

CURSO AS f

CURSO OS *

H.AL 2AS f

CURSO AS * alimentarios normales.
NE 10S f

AUT 2AS * ) )
Superior en los sujetos

f con habitos
SCORP 204 alimentarios de riesgo.

Aumenta cuando
disminuye el nivel de
GENERO 1AS =* autoestima.

Tabla 123: Sintesis de la relacidn de la reactancia psicolégica hacia las diferentes categorias de spots y las caracteristicas de los
sujetos

GENERO 1osf

En sintesis, se observa que en general, las diferencias en la reactancia psicolégica originada por las
categorias de spots se dan entre las caracteristicas generales de los sujetos. En cuanto al curso, la
reactancia psicolégica es superior cuando ambos géneros son mas mayores; y en el género,
normalmente, los mds pequefios son los que difieren, siendo los chicos quienes tienen un mayor nivel de
reactancia psicoldgica respecto a las chicas. En las caracteristicas familiares; no hay ninguna diferencia
entre el nivel de ocupacion laboral familiar; en cambio, si que las hay entre el nivel de estudios familiar y

generalmente, la reactancia psicoldgica aumenta a medida que aumenta el nivel de estudios. Se puede
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apreciar que apenas hay diferencias entre las caracteristicas especificas de los sujetos y no hay ninguna

entre la distorsion corporal.

El grafico 86 muestra el patrén general de la reactancia psicoldgica de los sujetos en funcion del género.
Como se puede apreciar, a los sujetos de ambos géneros les molestan muy poco todos los spots,

excepto el SB1, que molesta mas a los chicos que a las chicas

e AS

(0N
T D W—— -

0 T T T T T 1
EC1 EC2 SB1 SB2 AN1 AN2

Grafico 86. Reactancia Psicoldgica. Comparacidon de modas entre géneros
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4.3.2. Analisis del nivel de agrado de los spots

4.3.2.1. Relacion entre el nivel de agrado y las caracteristicas generales de los sujetos

a.1) Spots Estética Corporal (EC) ‘

- Curso

La tabla 124 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de agrado originado por los spots de EC en cada curso y por cada género. Se observa
que las chicas (gréafico 87) unicamente difieren en el nivel de agrado producido por el spot EC1 (p=,000),
en el sentido que el agrado aumenta a medida que disminuye la edad. En cambio, los chicos (grafico 88)
muestran diferencias estadisticamente significativas entre cursos en el nivel de agrado en ambos spots:
el spot EC1 agrada mas a los medianos (p=,033) y el spot EC2 (p=,044) agrada menos a medida que son

mas mayores.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 124: Spots EC. Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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6 6
=g «*EC1
5 \ == ** EC1 5 P
4 Dy — *EC2
3 ' ‘ EC2 RN -
2 3 —
1 2
0 T T 1 1
O O \b T T 1
& °
N 1°ESO 3°ESO 1°BACH
Grafico 87. Spots EC. Chicas. Comparacién de Grafico 88. Spots EC. Chicos. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test) medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
** (P<.01) * (P <.05)

- Género

La tabla 125 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de agrado ocasionado por los spots de EC en cada género y en cada curso. Se observa
gue ningun curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre géneros en ninguno de los

spots, aunque en general, el anuncio gusta de un modo neutro.

CURSO
32ESO 1°BACH

GENERO

)
0os

Tabla 125: Spots EC. Nivel de agrado. Comparacidn de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)
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a.2) Spots Sentirse Bien (SB)

- Curso

La tabla 126 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del nivel de agrado creado por los spots de SB en cada curso y por cada género. Se observa que

las chicas (grafico 89) unicamente difieren en el nivel de agrado producido por el spot SB2 (p=,001), en el

sentido que el agrado disminuye a medida que aumenta la edad. Los chicos (grafico 90) muestran

diferencias estadisticamente significativas entre cursos en el nivel de agrado en ambos spots, SB1

(p=,001) y SB2 (p=,000), en el sentido que los spots les agradan menos a medida que son mas mayores.

Aunque se puede apreciar que a la mayoria de los sujetos les gustan ambos spots.

Tabla 126: Spots SB. Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

12ESO
32ESO
12BACH

OFRLr NWM~OULO

e SB1

S
& O
TS

Grafico 89. Spots SB. Chicas. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)

** (P <.01)

GENERO

O R, N WU O

e ¥% SB]
** SB2

Grafico 90. Spots SB. Chicos. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)

** (p <.01)
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Género

La tabla 127 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del nivel de agrado causado por los spots de SB en cada género y en cada curso. Se observa

que el curso el curso de 32 de ESO (grafico 91) difiere significativamente entre géneros en el spot SB2

(p=,048) y el curso de 12 de Bachillerato (grafico 92) en el spot SB1 (p=,048), en ambos casos son las

chicas quienes tienen un mayor nivel de agrado respecto a los chicos. En general, se puede apreciar que

a los sujetos les gustan ambos spots.

Tabla 127: Spots SB. Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

GENERO

AS
(o))

O B N W A U O

SB1

== * SB2

AS (ON)

1°BACH

4,00
3,00

AS (0N

== * SB1
SB2

Grafico 91. Spots SB. 32 de ESO. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)

* (P <.05)

Grafico 92. Spots SB12 de Bachillerato. Comparacién
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)

* (P <.05)
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a.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

- Curso

La tabla 128 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del nivel de agrado causado por los spots de AN en cada curso y por cada género. Se observa

que las chicas (grafico 93) son las Unicas que muestran diferencias estadisticamente significativas entre

cursos en el nivel de agrado en ambos spots: En el AN1 (p=,027) todos los cursos atribuyen el mismo

valor de la mediana, pero son las chicas de 32 de ESO quienes tienen un mayor porcentaje que atribuye

el nivel de agrado de la mediana (29,2%), en detrimento de las de 12 de Bachillerato (28,4%) y de las de

19 de ESO (20%). El spot AN2 (p= ,000) agrada menos a medida que son mdas mayores. En cambio, los

chicos no difieren entre cursos en ninguno de los spots.

CURSO

1°ESO
32ESO
12BACH

12ESO
32ESO
12BACH

GENERO

AS

4,00 (28,4%)

4,00 (29,2%)
4,00 (20%)

6,00
6,00
5,00

Tabla 128: Spots AN. Nivel de agrado. Comparacion de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

O Rr N W b U OO0 N
!

12ESO 32ESO 192BACH

== * AN1
** AN2

Grafico 93. Spots AN. Chicas. Comparacién
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)y ** (P <.01)
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- Género

La tabla 129 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de agrado ocasionado por los spots de AN en cada género y en cada curso. Se observa
gue ningun curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre géneros en los spots de AN.

En general, a los sujetos le gusta de un modo neuto el spot AN1y el AN2 les gusta bastante.

CURSO
32ESO 1°BACH

GENERO

AS
oS

Tabla 129: Spots AN. Nivel de agrado. Comparacion de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)
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4.3.2.2. Relacion entre el nivel de agrado y las caracteristicas familiares de los sujetos

- Nivel de estudios familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 130 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del nivel de agrado originado por los spots de EC en cada nivel de estudios familiar y en cada

curso. Se observa que las chicas (grafico 94) de 12 de Bachillerato difieren significativamente entre el

nivel de estudios familiar en el nivel de agrado ocasionado por el spot EC1 (p=,046); siendo mayor el

nivel de agrado a medida que disminuye el nivel de estudios; los chicos (grafico 95) de 32 de ESO también

presentan diferencias estadisticamente significativas en el spot EC1 (p=,023); siendo los que tienen un

nivel de estudios familiar medio los que presentan un mayor nivel de agrado.

NIVEL

CHICAS
CURSO

ESTUDIOS
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

ALTO
MEDIO
BAJO

32ESO

CHICOS
CURSO

1°BACH 12ESO 32ESO

3,00

3,00
4,00

4,00
6,00
3,00

4,00

12BACH

Tabla 130: Spots EC. Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

5

4—#

3 e e —

2

1

0 T T )
ALTO MEDIO BAJO

e * 10 BACH EC1

12 BACH EC2

Grafico 94. Spots EC. Comparacion de medianas entre
nivel de estudios familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)

-ap =

O R N W & U1 OO N
!
«

T T 1

ALTO MEDIO BAJO

* 32 ESO EC1

32ESO EC2

Grafico 95. Spots EC. Comparacidn de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)
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b.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 131 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del nivel de agrado causado por los spots de SB en cada nivel de estudios familiar y en cada

curso. Se observa que los chicos (grafico 96) de 32 de ESO difieren significativamente entre el nivel de

estudios familiar en el nivel de agrado ocasionado por el spot SB1 (p=,047); siendo los chicos con un

nivel de estudios familiar medio quien tiene un mayor nivel de agrado; los chicos (grafico 97) de 12 de

Bachillerato presentan diferencias estadisticamente significativas en el spot SB2 (p=,026); en el sentido

gue el nivel de agrado aumenta a medida que disminuye el nivel de estudios familiar. Ademas, se puede

apreciar que el spot SB2 gusta mas que el SB1, generalmente, este Ultimo gusta de un modo neutro.

NIVEL
ESTUDIOS
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

SPOT

CHICAS

CURSO
32ESO

12ESO ‘

1°BACH

CHICOS

CURSO

1°ESO 32ESO 1°BACH
3,00
4,00

3,00

3,00

Tabla 131: Spots SB. Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

5
4 +— =1 —
. N

3 1 ¢ o

2

1

0 T T 1
ALTO MEDIO BAJO

== 4 «*32ESOSB1

32 ESO SB2

Grafico 96. Spots SB. Comparacién de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)

e 12 BACH SB1

* 12 BACH SB2

T T 1

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 97. Spots SB. Comparacién de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)
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b.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 132 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de agrado creado por los spots de AN en cada nivel de estudios familiar y en cada
curso. Se observa que las chicas (grafico 98) de 12 de ESO difieren significativamente entre el nivel de
estudios familiar en el nivel de agrado ocasionado por el spot AN2 (p=,006); siendo el nivel de estudios
familiar medio quien tiene un mayor nivel de agrado; los chicos (grafico 99) de 12 de ESO también
presentan diferencias estadisticamente significativas en el spot AN2 (p=,042); en el sentido que el nivel
de agrado disminuye a medida que lo hace el nivel de estudios familiar; aunque el resto de cursos no
presentan diferencias estadisticamente significativas, el spot AN2 gusta bastante. En cambio, en el spot
AN1 no existen diferencias estadisticamente significativas en ningun curso y generalmente, gusta de un

modo neutro.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
ESTUDIOS
FAMILIAR 39ESO 12BACH 12ESO 39ESO 12BACH

ALTO
MEDIO 4,00 4,00 4,00
BAJO

Tabla 132: Spots AN. Nivel de agrado. Comparacion de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

8 7
7 e 12 ESO AN1 6 1 e===12 ESO AN1
6 — —m+ — 5 |
5 ** 12 ESO AN2 4 * 12 ESO AN2
B P N
4 | Pr———)—
3
3
2 2
1 1
0 T T 1 0 T T 1
ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Grafico 98. Spots AN. Comparacion de medianas entre Grafico 99. Spots AN. Comparacion de medianas entre
nivel de estudios familiar chicas (Kruskal-Wallis Test) nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
** (P<.01) * (P <.05)
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- Ocupacion laboral familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 133 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de agrado causado por los spots de EC en cada nivel de ocupacion laboral familiar y
en cada curso. Se observa que las chicas (grafico 100) de 12 de Bachillerato son las Unicas que difieren
significativamente en funcidn de la ocupacién laboral familiar en el nivel de agrado ocasionado por el
spot EC1 (p= ,040); siendo mayor el nivel de agrado a medida que disminuye el nivel de ocupacion
laboral. En cambio, el resto de cursos de las chicas y los chicos, no presentan diferencias

estadisticamente significativas en funcién del nivel de ocupacién laboral familiar.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
OCUPACION

LABORAL 32ESO 12BACH 1°ESO 32ESO 1°BACH
FAMILIAR

ALTO 3,00

SPOT

MEDIO 4,00

BAJO 4,00

Tabla 133: Spots EC. Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre nivel ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

5 *
e «p == *12BACHECL
4 -ﬂ-—--._
o 12 BACH EC2
'

3 +— —
2
1
O T T 1

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 100. Spots EC. Comparacidon de medianas nivel de
ocupacion laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)
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b.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 134 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de agrado originado por los spots de SB en cada nivel de ocupacién laboral familiar y
en cada curso. Se observa que las chicas (grafico 101) de 12 de ESO son las Unicas que difieren
significativamente en funcion de la ocupacién laboral familiar en el nivel de agrado ocasionado por el

spot SB1 (p=,039); siendo menor el nivel de agrado a medida que aumenta el nivel de ocupacién laboral.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
OCUPACION

LABORAL 32ESO 12BACH 32ESO 1°BACH
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

SPOT

Tabla 134: Spots SB. Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre nivel ocupacién laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

e * 12 ESO SB1

) ‘4 12 £SO SB2

o B N W b U1 O

ALTO MEDIO BAIJO

Grafico 101. Spots SB. Comparacidon de medianas nivel de
ocupacion laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)
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b.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 135 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de agrado originado por los spots de AN en cada nivel de ocupacién laboral familiar y
en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente en el nivel de agrado en relacién a
la ocupacion laboral familiar, aunque se aprecia que generalmente el spot AN1 gusta de un modo neutro

y el spot AN2 gusta bastante.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
OCUPACION

LABORAL 32ESO 12BACH 32ESO 1°BACH
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

SPOT

Tabla 135: Spots AN. Nivel de agrado. Comparacion de medianas entre nivel ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)
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4.3.2.3. Relacion entre el nivel de agrado y las caracteristicas especificas de los sujetos

- Habitos alimentarios

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 136 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de agrado causado por los spots de EC en funcidn de los habitos alimentarios en cada
curso. Las Unicas que presentan diferencias estadisticamente significativas en funcion de los habitos
alimentarios en el nivel de agrado son las chicas (grafico 102) de 12 de ESO en el spot EC2 (p=,035), en el
sentido que el anuncio gusta mas a las chicas con unos habitos alimentarios de riesgo; el resto de sujetos

no difiere significativamente en funcién de los habitos alimentarios en el nivel de agrado.

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO
ALIMENTARIOS  10gsQ 3°ESO 12BACH 12ESO 32ESO  1°BACH
NORMALIDAD

RIESGO

SPOT

5,00

NORMALIDAD 4,00
RIESGO 6,00

Tabla 136: Spots EC. Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

g | g 12 ESO EC1
5 -++
4 * 12 ESO EC2
3
2
1
O T 1
Q QO
\QV‘ <<i,)(’>
SR
N
Q)
S

Grafico 102. Spots EC. Comparacién de medianas entre
habitos alimentarios chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 137 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de agrado originado por los spots de SB en funcidn de los habitos alimentarios en
cada curso. Las Unicas que presentan diferencias estadisticamente significativas en funcién de los habitos
alimentarios en el nivel de agrado son las chicas (grafico 103) de 12 de ESO en el spot SB1 (p=,035), en el

sentido que el anuncio gusta mas a las chicas con unos habitos alimentarios de riesgo.

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO
ALIMENTARIOS  19gs0O 32ESO 1°BACH 1°ESO 32ESO 1°BACH
NORMALIDAD 4,00

SPOT

RIESGO 6,00

NORMALIDAD
RIESGO

Tabla 137: Spots SB. Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

7 * 12 ESO SB1
6 +-— o
5 _—.-————.— = @=- 12 ESO SB2
4
3
2
1
O T 1
Q Q
& &
@V‘ RS
OQ\
D

Grafico 103. Spots SB. Comparacidon de medianas entre
habitos alimentarios chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)
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c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 138 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de agrado creado por los spots de AN en funcidén de los habitos alimentarios en cada
curso. Las Unicas que presentan diferencias estadisticamente significativas en funcién de los habitos
alimentarios en el nivel de agrado son las chicas (grafico 104) de 12 de ESO en el spot AN2 (p=,018), en el
sentido que el anuncio gusta mds a las chicas con unos habitos alimentarios de riesgo. Se observa que
ningun curso difiere significativamente en el spot AN1 y generalmente, gusta de un modo neutro; en

cambio, el spot AN2 gusta bastante.

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO
ALIMENTARIOS  10gsQ 32ESO 12BACH 32ESO  1°BACH
NORMALIDAD

RIESGO

NORMALIDAD
RIESGO

Tabla 138: Spots AN. Nivel de agrado. Comparacion de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

=== 12 ESO AN1

* 12 ESO AN2

ORNWAUIOIN®
2 4
4

Grafico 104. Spots AN. Comparacién de medianas entre
habitos alimentarios chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)
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- Autoestima

La tabla 139 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del nivel de agrado producido por las diferentes categorias de spots en cada nivel de

autoestima y en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente entre el nivel de

autoestima, por lo tanto, se puede afirmar que no existe relacién entre el nivel de agrado de los spots y

el nivel de autoestima de los sujetos. Generalmente, el spot AN2 es el que mds gusta.

CATEGORIA SPOT NIVEL

SPOTS AUTOESTIMA

BAJA
MEDIA
ALTA

1°ESO

5,00

CHICAS
CURSO
32ESO

4,00

4,00

4,00

5,00

4,00

6,00

12BACH

4,00

3,00

4,00

4,00

4,00

5,00

1°ESO

4,00

4,00

4,00

5,00

4,00

6,00

CHICOS
CURSO
32ESO

5,00

4,00

4,00

4,00

4,00

6,00

1°BACH

4,00

3,00

3,00

3,00

3,00

5,00

Tabla 139. Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)
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- Satisfaccion corporal

La tabla 140 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de agrado producido por las diferentes categorias de spots en funcién de la
satisfaccion corporal en cada curso. Se observa que no hay relaciéon entre el nivel de agrado y la
satisfaccién corporal de los sujetos. Ademads, se aprecia que el spot AN2 es el que mas les gusta a los

sujetos.

CHICAS CHICOS
CATEGORIA ., . SATISFACCION CURSO CURSO

SPOTS CORPORAL
12ESO 32ESO  1°BACH 1°ESO 3°ESO  1°BACH

INSATISFACCION

SATISFACCION

INSATISFACCION
SATISFACCION

INSATISFACCION
SATISFACCION

INSATISFACCION

SB2 :
SATISFACCION

INSATISFACCION

AN1 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
SATISFACCION

aN r e [ | 0 [eso [ ose | e |
INSATISFACCION

AN2 6,00 6,00 5,00 6,00 6,00 5,00
SATISFACCION

Tabla 140: Nivel de agrado. Comparacién de medianas entre satisfaccién corporal (Mann-Whitney Test)
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- Distorsion corporal

La tabla 141 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de agrado producido por las diferentes categorias de spots en funcién de la distorsidn
corporal en cada curso. Se observa que ningln curso difiere significativamente entre la distorsion
corporal, por lo tanto, se puede afirmar que no existe relacién entre el nivel de agrado de los spots y la

distorsién corporal.

CHICAS CHICOS
CATEGORIA ., . DISTORSION CURSO CURSO
SPOTS CORPORAL

12ESO 3°ESO  1°BACH 1°ESO 32ESO 1°BACH

DISTORSION

NO
DISTORSION

DISTORSION

NO
DISTORSION

DISTORSION

NO
DISTORSION

DISTORSION

NO
DISTORSION

DISTORSION
AN1 NO 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00

DISTORSION

an P e [ [ e [ e [ s [ e |

DISTORSION
AN2 NO 6,00 6,00 5,00 6,00 6,00 5,00
DISTORSION

Tabla 141: Nivel de agrado. Comparacidon de medianas entre distorsion corporal (Mann-Whitney Test)
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4.3.2.4. Sintesis del nivel de agrado hacia los spots de productos de alimentacion

La tabla 142 muestra la sintesis de los resultados de la relaciéon entre el nivel de agrado hacia las
diferentes categorias de spots de productos de alimentacién y las caracteristicas de los sujetos y el
grafico 105 muestra la moda de ambos géneros en el nivel de agrado. El significado de la leyenda de la
tabla es el siguiente: los espacios en gris son aquellos spots en los que no hay diferencias entre las
caracteristicas de la casilla (generales, familiares o especificas) en el nivel de agrado; los espacios con el
fondo blanco y una palabra representan que existen diferencias entre las variables indicadas. Ademas, el

significado de las abreviaturas es el siguiente:

- Caracteristicas generales: Curso, 12 de ESO (1), 32 de ESO (2) y 12 de Bachillerato (3); y género,
chicas (AS) y chicos (OS).

- Caracteristicas familiares: Nivel de Estudios (NE) y Ocupacién Laboral (OL).

- Caracteristicas especificas: Habitos Alimentarios (H.AL).
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CARACTERISTICAS Leyenda flechas

Disminuye cuando

CATEGORIA aumenta la edad.

SPOT GENERALES FAMILIARES ESPECIFICAS

Mas elevado en
NE 3AS* medianos.
CURSO AS ‘

= Misma mediana, pero %
CURSO 0S a mas elevado en los

medianos.

Mas elevado en las
chicas que en los chicos.

* Aumenta cuando
CURSO Os ‘ HLAL lASf disminuye el nivel de
estudios familiar.

Mas elevado en el nivel
de estudios familiar

CURSO OS ‘ >
? H.AL 1Asf medio.

GENERO 3AS OL1AS * Aumenta cuando lo hace
el nivel de estudios
familiar.

CURSO AS ‘
Aumenta cuando
CURSO OS‘ NE 30S * disminuye el nivel de
ocupacion laboral
familiar.

GENERO 2Asf

f Superior en los sujetos

con habitos alimentarios
CURSO AS = a de riesgo.

CURSO AS ;

Tabla 142: Sintesis de la relacidn del nivel de agrado hacia las diferentes categorias de spots y las caracteristicas de los sujetos

En sintesis, se observa que en general, las diferencias en el nivel de agrado originado por las categorias
de spots se dan en las caracteristicas generales de los sujetos. En general; entre el curso, el nivel de
agrado es inferior cuando ambos géneros son mas mayores; entre el género, cuando hay diferencias, el
nivel de agrado es superior en las chicas. En las caracteristicas familiares; las diferencias entre el nivel de
estudios familiar son diferentes en funcién del spot y el curso de los sujetos; en el nivel de ocupacién
laboral familiar, cuando hay diferencias, el agrado aumenta cuando disminuye el nivel de ocupacion. Se
puede apreciar que apenas hay diferencias entre las caracteristicas especificas de los sujetos; y no hay
ninguna entre el nivel de autoestima, ni entre la satisfaccion, ni entre la distorsién corporal; Unicamente

existen diferencias entre los habitos alimentarios.
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El grafico 105 muestra el patron general del nivel de agrado de los spots de los adolescentes estudiados

en funcién del género. Como se puede ver, el patrédn es muy similar en ambos géneros, si bien a nivel

mas concreto, se aprecia que los spots EC1, SB1 y AN1 ni agradan ni desagradan a ambos géneros, los

spots EC2 y SB2 agradan mas a las chicas y el AN2 les gusta mas a los chicos.

O RLr N WP U o N

EC1 EC2 SB1 SB2 AN1 AN2

Grafico 105. Nivel de agrado. Comparacion de modas entre géneros
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4.3.3. Analisis de la credibilidad de los spots

4.3.3.1. Relacion entre la credibilidad y las caracteristicas generales de los sujetos

a.1) Spots Estética Corporal (EC) ‘

- Curso

La tabla 143 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la credibilidad originada por los spots de EC en cada curso y por cada género. Se observa
gue Unicamente las chicas (grafico 106) muestran diferencias estadisticamente significativas entre cursos
en la credibilidad en ambos spots, EC1 (p=,000) y EC2 (p=,010), en el sentido que las mds mayores se
creen menos los spots. Los chicos no difieren entre cursos en ninguno de los spots, aunque se creen el

spot EC1 de un modo neutro y el EC2 se lo creen menos.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
12BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 143: Spots EC. Credibilidad. Comparacion de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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e ** EC1

T ‘> *EC2

o B, N W ~ U1 O

T T 1

12ESO 3°2ESO 192BACH

Grafico 106. Spots EC. Chicas. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
**(P<.01)y * (P <.05)

- Género

La tabla 144 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la credibilidad causada por los spots de EC en cada género y en cada curso. Se observa que
en el spot EC1 los cursos de 12 de ESO (grafico 107) y 12 de Bachillerato (grafico 108) son los Unicos que
muestran diferencias estadisticamente significativas entre géneros; en 12 de ESO (p= ,029), ambos
géneros atribuyen el mismo valor de la mediana pero son los chicos quienes tienen un mayor porcentaje
que atribuye la credibilidad (28,4%), en detrimento de las chicas (11,4%); en el de 12 de Bachillerato
(p=,024), ambos géneros atribuyen el mismo valor de la mediana pero son las chicas quienes tienen un
mayor porcentaje que atribuye la credibilidad (27,4%), respecto a los chicos (15,9%). No hay ningun
curso que presente diferencias entre géneros en la credibilidad del spot EC2, aunque los mas pequefios y

los medianos se lo creen de un modo neutro y los mas mayores se lo creen poco.

CURSO
12ESO 32ESO 1°BACH

AS 5,00 (11,4%) 00 4,00 (27,4%)
os 5,00 (28,4%) ’ 4,00 (15,9%)

GENERO

Tabla 144: Spots EC. Credibilidad. Comparacién de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)
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6 5
¥ EC1
5 * * == *EC1 4 . ° c
4 +— S EC2 EC2
3
3
2 44— -
2
1 1
0 T 1 o T 1
AS (6N AS (6N
Grafico 107. Spots EC. 12 de ESO. Comparacion Grafico 108. Spots EC. 12 de Bachillerato. Comparacién
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test) de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
* (P <.05) * (P <.05)

a.2) Spots Sentirse Bien (SB)

- Curso

La tabla 145 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la credibilidad originada por los spots de SB en cada curso y por cada género. Se observa las
chicas (grafico 109) unicamente difieren entre cursos en el spot SB2 (p= ,005), en el sentido que la
credibilidad aumenta a medida que disminuye la edad. Los chicos (grafico 110) muestran diferencias
estadisticamente significativas entre cursos en la credibilidad en ambos spots, SB1 (p= ,033) y SB2

(p=,000), en el sentido que se creen menos los spots a medida que aumenta la edad..

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 145: Spots SB. Credibilidad. Comparacidon de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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6 6
=== SB1
> ** SB2 >
4 - 4 »_q.<:::’v -
3 T———lp—— 3 ®—  —o—*SB1
2 2 V)
1 1
O T T 1 0 T T 1
19ESO 39ESO 1°BACH 19ESO 39ESO 1°BACH
Grafico 109. Spots SB. Chicas. Comparacion de Grafico 110. Spots SB. Chicos. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test) medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
** (P <.01) ** (P<.01)y * (P <.05)

- Género

La tabla 146 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la credibilidad ocasionada por los spots de SB en cada género y en cada curso. Se observa
gue ningun curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre géneros en la credibilidad de

ninguno de los spots, aunque en general, se creen mas el SB2 que el SB1.

CURSO
32ESO 1°BACH

GENERO

)
(01

Tabla 146: Spots SB. Credibilidad. Comparacidon de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)
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a.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

- Curso

La tabla 147 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas de la credibilidad causada por los spots de AN en cada curso y por cada género. Se observa que

las chicas (grafico 111) unicamente difieren entre cursos en el spot AN2 (p=,000), en el sentido que se

creen menos este spot a medida que aumenta la edad. Los chicos (grafico 112) muestran diferencias

estadisticamente significativas entre cursos en la credibilidad en ambos spots, AN1 (p= ,002) y AN2

(p=,014), en el sentido que la credibilidad aumenta a medida que disminuye la edad. Se aprecia que

generalmente, los sujetos se creen bastante el spot AN2, mas que el AN1, que se creen de un modo

neutro.

Tabla 147: Spots AN. Credibilidad

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
12BACH

O L N W b Ul OO N

=== AN1
** AN2

T T 1

12ESO 39ESO 1°BACH

Grafico 111. Spots AN. Chicas. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)

** (P <.01)

GENERO

. Comparacion de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

- * AN2
o 0\

12ESO 32ESO 12BACH

O RrLr N W b U1 O N
!

e ¥ % AN1

Grafico 112. Spots AN. Chicos. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
**(P<.01)y * (P <.05)
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- Género

La tabla 148 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la credibilidad ocasionada por los spots de AN en cada género y en cada curso. Se observa
gue ningun curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre géneros en ninguno de los

spots, aungue el spot AN2 gusta bastante y el AN1 gusta de un modo neutro.

CURSO
32ESO 1°BACH

GENERO

)
0os
AS
(01

6,00 6,00 5,00

,509 ,488 ,581

Tabla 148: Spots AN. Credibilidad. Comparacion de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

4.3.3.2. Relacion entre la credibilidad y las caracteristicas familiares de los sujetos

- Nivel de estudios familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 149 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la credibilidad originada por los spots de EC en cada nivel de estudios familiar y en cada
curso. Se observa que los chicos (grafico 113) de 12 de ESO son los Unicos que difieren significativamente
entre el nivel de estudios familiar en la credibilidad ocasionada por el spot EC1 (p=,002); siendo mayor a
medida que disminuye el nivel de estudios. En cambio, el resto de cursos de los chicos y las chicas, no
presentan diferencias estadisticamente significativas en la credibilidad de los anuncios de EC en funcion

del nivel de estudios familiar.
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NIVEL
ESTUDIOS
FAMILIAR

ALTO

MEDIO

BAJO

SPOT

ALTO
MEDIO
BAJO

12ESO

5,00

CHICAS
CURSO

32ESO

5,00

1°BACH

CHICOS

CURSO
1°ESO 32ESO

3,00
5,00
6,00

4,00

4,00

1°BACH

Tabla 149: Spots EC. Credibilidad. Comparacidon de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

7 == gm= ** 10 ESO EC1
g ’ - 12 ESO EC2
4 — -
3 ¢&———
2
1
0 ; . .
ALTO MEDIO BAJO

Grafico 113. Spots EC. Comparacién de medianas entre

nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
** (P <.01)

b.2) Spots Sentirse Bien (SB) ‘

La tabla 150 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas de la credibilidad generada por los spots de SB en cada nivel de estudios familiar y en cada

curso. Se observa que el spot SB2 es el Unico en el que los sujetos difieren significativamente entre el

nivel de estudios familiar en la credibilidad; en las chicas (grafico 114) de 12 de Bachillerato (p=,030), la

credibilidad disminuye a medida que aumenta el nivel de estudios familiar y en los chicos (grafico 115)

de 192 de ESO (p=,020), siendo los chicos con un nivel de estudios familiar bajo quienes se creen mas el

anuncio.
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CHICAS

NIVEL CURSO

ESTUDIOS
FAMILIAR  1°ESO ‘ SO

ALTO
MEDIO 3,00 3,00
BAJO

Tabla 150: Spots SB. Credibilidad. Comparacion de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

e 12 BACH SB1

* 12 BACH SB2

O T T 1
ALTO MEDIO BAJO

Grafico 114. Spots SB. Comparacién de medianas entre
nivel de estudios familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

b.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

1°BACH

3,00

CHICOS

CURSO

1°ESO 32ESO

4,00

1°BACH

O L N W H U1 O N

ALTO MEDIO BAJO

=12 ESO SB1

* 12 ESO SB2

Grafico 115. Spots SB. Comparacién de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

La tabla 151 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacidn de las

medianas de la credibilidad creada por los spots de AN en cada nivel de estudios familiar y en cada curso.

Se observa que los chicos (grafico 116) de 12 de ESO son los Unicos que difieren significativamente en

funcion del nivel de estudios familiar en la credibilidad causada por el spot AN2 (p=,005); siendo mayor a

medida que disminuye el nivel de estudios. En cambio, el resto de cursos de los chicos y las chicas, no

difieren significativamente, aunque la credibilidad del spot AN2 es alta y la del AN1 neutra.
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CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
ESTUDIOS
FAMILAR  12ESO ‘ 3°9ESO 12BACH 1°ESO 39ESO 12BACH

ALTO
MEDIO 5,00 4,00 4,00 4,00
BAJO

Tabla 151: Spots AN. Credibilidad. Comparacién de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

=== 12 ESO AN1

** 12 ESO AN2

O L N W H U1 O N
!

T T 1

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 116. Spots AN. Comparacidn de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
** (P <.01)

- Ocupacion laboral familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 152 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacion de las
medianas de la credibilidad causada por los spots de EC en cada nivel de ocupacion laboral familiar y en
cada curso. Se observa que las Unicas que presentan diferencias estadisticamente significativas en
funcion de la ocupacion laboral familiar en la credibilidad son las chicas (grafico 117) de 192 de
Bachillerato en el spot EC1 (p=,014) y las chicas (grafico 118) de 12 de ESO en el spot EC2 (p=,023); en
ambos casos, la credibilidad aumenta a medida que disminuye la ocupacidon laboral familiar. En cambio,

los chicos no presentan diferencias estadisticamente significativas.
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NIVEL
OCUPACION
LABORAL
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

SPOT

CHICAS

CURSO

32ESO

1°BACH

3,00
4,00
4,00

CHICOS

CURSO

12ESO 32ESO 1°BACH

Tabla 152: Spots EC. Credibilidad. Comparacidon de medianas entre nivel ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

5
4—ﬂ-——0—
3——/ —
2
1
0 T T .

ALTO MEDIO BAIJO

—

= * 12 BACH EC1

12 BACH EC2

Grafico 117. Spots EC. Comparacién de medianas nivel de

ocupacion laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)
* (P<.05)

b.2) Spots Sentirse Bien (SB) ‘

La tabla 153 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas de la credibilidad producida por los spots de SB en cada nivel de ocupacion laboral familiar y

e 12 ESO EC1

* 12 ESO EC2

O B N W B 01O
|

T T 1

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 118. Spots EC. Comparacion de medianas nivel de
ocupacién laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)

en cada curso. Se observa que los sujetos no difieren significativamente en funcién de la ocupacion

laboral familiar en la credibilidad ocasionada por los spots de SB, por lo que la ocupacidén laboral familiar

es independiente de la credibilidad causada por los spots de SB.
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CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
OCUPACION

LABORAL 32ESO 12BACH 32ESO 12BACH
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

SPOT

Tabla 153: Spots SB. Credibilidad. Comparacion de medianas entre nivel ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

b.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 154 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la credibilidad generada por los spots de AN en cada nivel de ocupacion laboral familiar y en
cada curso. Se observa que las Unicas que presentan diferencias estadisticamente significativas en
funcién de la ocupacién laboral familiar en la credibilidad son las chicas (grafico 119) de 12 de
Bachillerato en el spot AN1 (p=,050); en el sentido que la credibilidad mds baja corresponde al nivel de

ocupacion laboral medio.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
OCUPACION

LABORAL 32ESO 1°BACH 32ESO 12BACH
FAMILIAR

ALTO 4,00
MEDIO 3,00
BAJO 5,00

SPOT

Tabla 154: Spots AN. Credibilidad. Comparacidén de medianas entre nivel ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)
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e==t> «*12BACHAN1

_H 12 BACH AN2

O B N W b U1 O

T T 1

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 119. Spots AN. Comparacion de medianas nivel de
ocupacién laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)
* (P =.05)
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4.3.3.3. Relacion entre la credibilidad y las caracteristicas especificas de los sujetos

- Habitos alimentarios

La tabla 155 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la credibilidad originada por las diferentes categorias de spots en funcion de los habitos
alimentarios y en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente entre los habitos
alimentarios, por lo tanto, se puede afirmar que no existe relacidén entre la credibilidad y los habitos

alimentarios de los sujetos, aunque el spot que los sujetos se creen mas es el AN2.

CHICAS ‘ CHICOS

CATEGORIA SPOT HABITOS CURSO ‘ CURSO ‘

SPOTS ALIMENTARIOS

1°ESO 32ESO 1°BACH ‘ 12ESO 32ESO 1°BACH ‘

NORMALIDAD
5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00
RIESGO

NORMALIDAD
RIESGO

NORMALIDAD
RIESGO

NORMALIDAD
RIESGO

A I O 7 O N

Tabla 155: Credibilidad. Comparacidn de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)
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- Autoestima

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 156 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la credibilidad producida por los spots de EC en funcién del nivel de autoestima en cada
curso. Se observa que no existen diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima
en ningun curso ni en ninguno de los dos géneros, por lo que se puede afirmar que no existe relacidn

entre el nivel de autoestima y la credibilidad ocasionada por los spots de EC.

CHICAS CHICOS
NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA 12ESO 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH
BAJA
EC1 MEDIA

SPOT

ALTA

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 156: Spots EC. Credibilidad. Comparacidn de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 157 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacion de las
medianas de la credibilidad producida por los spots de SB en funcién del nivel de autoestima en cada
curso. No existen diferencias estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima en los spots de

SB, por lo que no existe relacién entre el nivel de autoestima vy la credibilidad creada por los spots de SB.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO

AUTOESTIMA | 10gso 3°ESO 1°BACH 12ESO 3°ESO 1°BACH
BAJA

MEDIA
ALTA

SPOT

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 157: Spots SB. Credibilidad. Comparacidon de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)
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c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 158 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la credibilidad originada por los spots de AN en funcidn del nivel de autoestima en cada
curso. Los chicos (gréfico 120) de 32 de ESO son los Unicos que presentan diferencias estadisticamente
significativas en funcion del nivel de autoestima en la credibilidad del spot AN2 (p=,022), en el sentido
gue aquellos sujetos con un nivel de autoestima medio son los que menos se creen en anuncio. Se
observa que el resto de sujetos no difiere significativamente entre el nivel de autoestima en la

credibilidad, aunque se creen mas el spot AN2 que el AN1.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA 32ESO 12BACH 32ESO 12BACH
BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 158: Spots AN. Credibilidad. Comparacién de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

==  32ESOAN1

1l m = * 32 ESO AN2

O Rr N W b Ul O
!

BAJA MEDIA ALTA

Grafico 120. Spots AN. Comparacion de medianas entre
nivel autoestima chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)
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- Satisfaccion corporal

La tabla 159 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas de la credibilidad producida por las diferentes categorias de spots en funcién de la satisfaccion

corporal en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente entre la satisfaccion

corporal. Se puede afirmar que no hay relacién entre la satisfaccién corporal de los sujetos y la

credibilidad.

CHICAS
SPOT CURSO

CATEGORIA SATISFACCION
SPOTS CORPORAL

32ESO

INSATISFACCION
: 5,00
SATISFACCION

INSATISFACCION
SATISFACCION

INSATISFACCION

SATISFACCION

INSATISFACCION

SATISFACCION

12BACH

4,00

3,00

3,00

4,00

4,00

5,00

1°ESO

5,00

4,00

4,00

5,00

4,00

6,00

CHICOS
CURSO
32ESO

5,00

4,00

3,00

4,00

4,00

6,00

12BACH

4,00

2,00

3,00

4,00

3,00

5,00

Tabla 159: Credibilidad. Comparacion de medianas entre satisfaccidén corporal (Mann-Whitney Test)
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- Distorsion corporal

La tabla 160 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas de la credibilidad ocasionada por las diferentes categorias de spots en funcién de la distorsion

corporal en cada curso. Se observa que ningln curso difiere significativamente entre la distorsion

corporal, por lo tanto, se puede afirmar que no existe relacién entre la credibilidad de los spots y la

distorsién corporal.

CATEGORIA DISTORSION
SPOTS Ll CORPORAL

DISTORSION

NO
DISTORSION

DISTORSION

NO
DISTORSION

DISTORSION

NO
DISTORSION

DISTORSION

NO
DISTORSION

CHICAS

CURSO
32ESO

5,00

12BACH

4,00

12ESO

5,00

CHICOS

CURSO
32ESO

5,00

12BACH

4,00

Tabla 160: Credibilidad. Comparacion de medianas entre distorsién corporal (Mann-Whitney Test)
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4.3.3.4. Sintesis de la credibilidad hacia los spots de productos de alimentacién

La tabla 161 muestra la sintesis de los resultados de la relacion entre la credibilidad hacia las diferentes
categorias de spots de productos de alimentacién y las caracteristicas de los sujetos y el grafico 121
muestra la moda de ambos géneros en la credibilidad. El significado de la leyenda de la tabla es el
siguiente: los espacios en gris son aquellos spots en los que no hay diferencias entre las caracteristicas de
la casilla (generales, familiares o especificas) en la credibilidad; los espacios con el fondo blanco y una
palabra representan que existen diferencias entre las variables indicadas. Ademas, el significado de las

abreviaturas es el siguiente:

- Caracteristicas generales: Curso, 12 de ESO (1), 32 de ESO (2) y 12 de Bachillerato (3); y género,
chicas (AS) y chicos (OS).

- Caracteristicas familiares: Nivel de Estudios (NE) y Ocupacién Laboral (OL).

- Caracteristicas especificas: Autoestima (AUT).
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CARACTERISTICAS Leyenda flechas

‘ Disminuye cuando

CATEGORIA aumenta la edad.

SPOT GENERALES FAMILIARES ESPECIFICAS

= Misma mediana, %
mas elevado en los

CURSO AS ‘ - .
chicos que en las chicas.

GENERO 10S= f ‘ = Misma mediana, %
mas elevado en las

GENERO 3AS= ‘ chicas que en los chicos.

Aumenta cuando

disminuye el nivel de
‘ estudios familiar.

CURSO AS

Mas elevado en el nivel

de ocupacién laboral

bajo.

CURSO 0OS ‘ Superior.en los sujetos
con un nivel de

autoestima alto.

CURSO AS ‘

CURSO OS ‘

CURSO OS ;

CURSO AS ;
AUT zos*
CURSO 0S ‘

Tabla 161: Sintesis de la relacidn de la credibilidad hacia las diferentes categorias de spots y las caracteristicas de los sujetos

En sintesis, se observa que en general, las diferencias en la credibilidad originada por las categorias de
spots se dan en las caracteristicas generales de los sujetos. Entre el curso, la credibilidad es inferior
cuando ambos géneros son mas mayores; en el género, sélo hay diferencias en el spot EC1, donde ambos
géneros atribuyen el mismo valor de la mediana, pero el porcentaje que se atribuye a la misma es
distinto en funcién del género. En las caracteristicas familiares, cuando existen diferencias entre el nivel
de estudios familiar y el nivel de ocupacidn laboral familiar, la credibilidad siempre es mas elevada entre
el nivel bajo. Se puede apreciar que apenas hay diferencias entre las caracteristicas especificas de los
sujetos; y no hay ninguna entre los habitos alimentarios, ni entre la satisfaccion, ni entre la distorsidn

corporal; Unicamente existen diferencias entre el nivel de autoestima.
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El grafico 121 muestra el patrén general de la credibilidad de los spots en relacion al género de los
sujetos. Como se puede apreciar, el patron es muy similar en ambos géneros, si bien a nivel mas
concreto destaca que ambos géneros se creen muy poco el spot SB1 y se creen de un modo neutro el
spot AN1; en cambio, los chicos se creen mas que las chicas los spots EC1, SB2 y AN2 y las chicas se creen

mas el spot EC2.

O L N WD UIO N
!

EC1 EC2 SB1 SB2 AN1 AN2

Grafico 121. Credibilidad. Comparacién de modas entre géneros
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4.3.4. Analisis del nivel de identificacion con los spots

4.3.4.1. Relacidén entre el nivel de identificacion y las caracteristicas generales de los sujetos

a.1) Spots Estética Corporal (EC)

- Curso

La tabla 162 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de identificacidn originado por los spots de EC en cada curso y por cada género. Se
observa que ningun género muestra diferencias estadisticamente significativas entre cursos en el nivel
de identificacion de los spots de EC, aunque se puede apreciar que las chicas se identifican mas con

ambos spots que los chicos.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
12BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 162: Spots EC. Nivel de identificacion. Comparacidén de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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- Género

La tabla 163 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del nivel de identificacién causado por los spots de EC en cada género y en cad

a curso. Se

observa que las chicas se identifican mas que los chicos a partir de 32 de ESO (grafico 122), este curso

muestra diferencias estadisticamente significativas entre géneros en ambos spots, EC1 (p=
(p=,000); el de 12 de Bachillerato (grafico 123) también difiere significativamente entre
ambos spots, EC1 (p= ,000) y EC2 (p= ,000). El curso de 12 de ESO no muestra

estadisticamente significativas entre géneros en ninguno de los spots de EC.

GENERO

1°BACH
AS 4,00
(01) 2,00

4,00
1,00

,001) y EC2
géneros en

diferencias

Tabla 163: Spots EC. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

5 e ** EC1 5 e ** EC1
4 ** EC2 4 ** EC2
L.\ N\
: N : N
1 1
0 . ) 0 T )
AS oS AS 0s
Grafico 122. Spots EC. 32 de ESO. Comparacién Grafico 123. Spots EC. 12 de Bachillerato. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test) de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
** (P <.01) ** (P <.01)
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a.2) Spots Sentirse Bien (SB)

- Curso

La tabla 164 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de identificacién producido por los spots de SB en cada curso y por cada género. Se
observa que Unicamente los chicos (grafico 124) muestran diferencias estadisticamente significativas
entre los cursos en el nivel de identificacidn en el spot SB2 (p=,036), en el sentido que se identifican mas
a medida que disminuye la edad. Las chicas no difieren entre cursos en ninguno de los spots, aunque se

sienten mas identificadas con el SB2.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 164: Spots SB. Nivel de identificacion. Comparacidon de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

e SB1

*SB2

12ESO 32ESO 192BACH

Grafico 124. Spots SB. Chicos. Comparacidon de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

369



Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentacion basada en la imagen corporal en los adolescentes

- Género

La tabla 165 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de identificacion creado por los spots de SB en cada género y en cada curso. Se
observa que todos los cursos muestran diferencias estadisticamente significativas en el spot SB2; el curso
de 12 de ESO (grafico 124) (p=,015); el curso de 32 de ESO (grafico 126) (p=,000); y el curso de 12 de
Bachillerato (grafico 127) (p= ,000); en todos los casos, son las chicas quienes se sienten mas

identificadas con el spot SB2. Ningun curso difiere significativamente entre géneros en el spot SB1,

aunque se aprecia que en este anuncio el nivel de identificacion de los sujetos es bastante bajo.

CURSO
32ESO

GENERO

1°BACH
AS
(01

2,00 2,00

Tabla 165: Spots SB. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

5 —¢ =SB1 5 —¢ =SBl
4 *SB2 4 ** SB2
3 3
2 ———u— 2 —————
1 1 - —
0 . . 0 . .

AS 0s AS 0s

Grafico 125. Spots SB. 12 de ESO. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)

Grafico 126. Spots SB. 32 de ESO. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)

* (P <.05) ** (P <.01)
4
3
2 +—@— 9 — s -SBL
1 - . ** 5B2
0 T )
AS oS

Grafico 127. Spots SB. 12 de Bachillerato. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
** (P <.01)
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a.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

- Curso

La tabla 166 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de identificacién generado por los spots de AN en cada curso y por cada género. Se
observa ningln género muestra diferencias estadisticamente significativas entre cursos en el nivel de

identificacion, aunque los sujetos se identifican mas con el spot AN2 que con el AN1.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 166: Spots AN. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

- Género

La tabla 167 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de identificacion originado por los spots de AN en cada género y en cada curso.
Ningln curso difiere significativamente entre géneros en el nivel de identificacion, aunque la

identificacion con el spot AN1 es baja y con el AN2 alta.

GENERO
12BACH

AS
(013

Tabla 167: Spots AN. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)
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4.3.4.2. Relacion entre el nivel de identificacidn y las caracteristicas familiares de los sujetos

- Nivel de estudios familiar

La tabla 168 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de identificacién producido por las diferentes categorias de spots en funciéon del nivel
de estudios familiar en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente entre el nivel
de estudios familiar en la identificacidn, por lo que se puede afirmar que no hay relacidn entre el nivel de

identificacion y el nivel de estudios familiar.

NIVEL CHICAS CHICOS

SPOT ESTUDIOS
FAMILIAR CURSO CURSO

32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH

CATEGORIA
SPOTS

4,00 4,00 2,00 2,00 2,00

Tabla 168. Nivel de identificacion. Comparacidon de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)
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- Ocupacion laboral familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 169 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de identificacién causado por los spots de EC en cada nivel de ocupacién laboral
familiar y en cada curso. Se observa que ningin curso presenta diferencias estadisticamente
significativas entre el nivel de ocupacidn laboral familiar en los spots de EC, por lo que se puede afirmar
gue no hay relacion entre el nivel de ocupacién laboral familiar y el nivel de identificacion de los spots de

EC.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
OCUPACION

LABORAL 12BACH 12ESO 32ESO 12BACH
FAMILIAR

ALTO
EC1 MEDIO

BAJO

Tabla 169: Spots EC. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre nivel ocupacién laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

b.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 170 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de identificacidn originado por los spots de SB en cada nivel de ocupacién laboral
familiar y en cada curso. Se observa que los Unicos que difieren significativamente entre el nivel de
ocupacion laboral familiar en el nivel de identificacidon son los chicos (grafico 128) de 12 de Bachillerato
en el spot SB2 (p= ,021); siendo mayor el nivel de identificacion a medida que aumenta el nivel de

ocupacion laboral.
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CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
OCUPACION

LABORAL 32ESO 1°BACH 32ESO 12BACH
FAMILIAR

ALTO

SPOT

MEDIO
BAJO

Tabla 170: Spots SB. Nivel de identificacion. Comparacidn de medianas entre nivel ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

3 e 12 BACH SB1
, L * 12 BACH SB2
1 |l —
0 T T 1

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 128. Spots SB. Comparacion de medianas nivel de
ocupacion laboral familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

b.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 171 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacidn de las
medianas del nivel de identificacién generado por los spots de AN en cada nivel de ocupacién laboral
familiar y en cada curso. Se observa que ningun curso presenta diferencias estadisticamente
significativas, por lo que no existe relacidon entre el nivel de ocupacién laboral familiar y el nivel de

identificacion causado por los spots de AN.
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CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
OCUPACION

LABORAL 32ESO 12BACH 32ESO 12BACH
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

SPOT

Tabla 171: Spots AN. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre nivel ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)
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4.3.4.3. Relacion entre el nivel de identificacidn y las caracteristicas especificas de los sujetos

- Habitos alimentarios

c.1) Spots Estética Corporal (EC) ‘

La tabla 172 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del nivel de identificacidén creado por los spots de EC en funcidn de los habitos alimentarios en

cada curso. Las uUnicas que presentan diferencias estadisticamente significativas entre los habitos

alimentarios en el nivel de identificacidn son las chicas (grafico 129) de 12 de Bachillerato en el spot EC2

(p=,022), en el sentido que las chicas con unos habitos alimentarios de riesgo se identifican mas con el

anuncio.

HABITOS
ALIMENTARIOS

NORMALIDAD
RIESGO

NORMALIDAD
RIESGO

CHICAS

CURSO
32ESO

1°BACH

4,00

CHICOS

CURSO
32ESO 1°BACH

Tabla 172: Spots EC. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

Grafico 129. Spots EC. Comparacion de medianas entre

OFRLrNWAULION

=g 12 BACH EC1

* 12 BACH EC2

NORMALIDAD

RIESGO

habitos alimentarios chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 173 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de identificacién causado por los spots de SB en funcidn de los habitos alimentarios
en cada curso. Se observa que ningun curso muestra diferencias estadisticamente significativas entre los
habitos alimentarios en el nivel de identificacidon de los spots de SB. Se puede afirmar que no existe
relacidn entre el nivel de identificacidon ocasionado por los spots de SB y los habitos alimentarios de los

sujetos.

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO
ALIMENTARIOS  j9gsO 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH

NORMALIDAD

RIESGO
NORMALIDAD

RIESGO m

Tabla 173: Spots SB. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

c.3) Spots Anuncios Neutros (AN) ‘

La tabla 174 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del nivel de identificacién producido por los spots de AN en funcién de los habitos alimentarios
en cada curso. Ningun curso difiere significativamente entre los habitos alimentarios, por lo que no

existe relacién entre los habitos alimentarios y la identificacion causada por los spots de AN.

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO

SPOT
ALIMENTARIOS  10Eso 32ESO 19BACH 1°ESO 3°ESO 1°BACH

NORMALIDAD
AN1 RIESGO

NORMALIDAD

AN2 RIESGO

Tabla 174: Spots AN. Nivel de identificacién. Comparacion de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)
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- Autoestima

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 175 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de identificacién ocasionado por los spots de EC en funcidn del nivel de autoestima en
cada curso. Las chicas (grafico 130) de 32 de ESO son las Unicas que presentan diferencias
estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima en el nivel de identificacién en el spot EC2
(p=,023), en el sentido que aquellas chicas con un nivel de autoestima medio son las que se sienten mas
identificadas con el anuncio. Se observa que el resto de cursos no difiere significativamente en el spot
EC2 y ninguno de los sujetos presenta diferencias estadisticamente significativas en el spot EC1, aunque

las chicas se identifican mas que los chicos con ambos spots.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA | 10Es0 32ESO 1°BACH 32ESO 1°BACH

SPOT

BAJA
MEDIA 3,00
ALTA

Tabla 175: Spots EC. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

e=p  32ESOEC1

* 32 ESO EC2

O P N W b~ U1 O
1

T T 1

BAJA MEDIA ALTA

Grafico 130. Spots EC. Comparacion de medianas entre
nivel autoestima chicas (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 176 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de identificacidon causado por los spots de SB en funcion del nivel de autoestima en
cada curso. Ningun curso difiere significativamente entre el nivel de autoestima en el nivel de
identificacion de los spots de SB, aunque se puede apreciar que las chicas se sienten mas identificadas

con el spot SB2 que con el SB1.

CHICAS CHICOS
NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA 1°ESO 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH
BAJA
SB1 MEDIA

SPOT

ALTA

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 176: Spots SB. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 177 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de identificacion generado por los spots de AN en funcién del nivel de autoestima en
cada curso. Se observa que ningln curso presenta diferencias estadisticamente significativas entre el
nivel de autoestima en el nivel de identificacién, aunque ambos géneros se identifican bastante con el

spot AN2 y con el AN1 poco.

CHICAS CHICOS
NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA 12ESO 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH
BAJA
AN1 MEDIA

SPOT

ALTA

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 177: Spots AN. Nivel de identificacion. Comparacion de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)
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- Satisfaccion corporal

La tabla 178 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de identificacién producido por las diferentes categorias de spots en funcion de la
satisfaccién corporal en cada curso. Se observa que ningln curso difiere significativamente entre la
satisfaccion corporal, por lo que se puede afirmar que no existe relacion entre la satisfaccion corporal de

los sujetos y el nivel de identificacidn ocasionado por los spots.

CHICAS CHICOS
CATEGORIA SPOT SATISFACCION CURSO CURSO

SPOTS CORPORAL
32ESO  1°BACH 1°ESO 3°ESO 1°BACH

INSATISFACCION

4,00 4,00 2,00 2,00 2,00

SATISFACCION

INSATISFACCION
SATISFACCION

INSATISFACCION
SATISFACCION

INSATISFACCION

SATISFACCION

Tabla 178: Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre satisfaccion corporal (Mann-Whitney Test)
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- Distorsion corporal

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 179 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de identificacién originado por los spots de EC en funcién de la distorsién corporal en
cada curso. Las chicas (grafico 131) de 12 de Bachillerato son las uUnicas que presentan diferencias
estadisticamente significativas entre la distorsidén corporal en el nivel de identificacidon en el spot EC2
(p=,002), en el sentido que las chicas que tienen distorsidén corporal se sienten mas identificadas con el
anuncio que las que no tienen distorsién; el resto de sujetos no difiere significativamente entre la

distorsidn corporal en el nivel de identificacién.

CHICAS CHICOS

DISTORSION CURSO CURSO
CORPORAL 32ESO 12BACH 32ESO  1°BACH

DISTORSION
4,00

NO DISTORSION

DISTORSION
NO DISTORSION

Tabla 179: Spots EC. Nivel de identificacion. Comparacion de medianas entre distorsidn corporal (Mann-Whitney Test)

e 12 BACH EC1

O ~ ** 19 BACH EC2

O RLr N WA~ UGIO
1

DISTORSION NO
DISTORSION

Grafico 131. Spots EC. Comparacién de medianas entre
distorsién corporal chicas (Mann-Whitney Test)
** (P <.01)
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 180 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de identificacion producido por los spots de SB en funcidon de la distorsion corporal en
cada curso. Se observa que las Unicas que presentan diferencias estadisticamente significativas entre la
distorsidn corporal en el nivel de identificaciéon son las chicas (grafico 132) de 12 de Bachillerato en el
spot SB2 (p=,032), siendo las chicas con distorsién corporal quienes se sienten mas identificadas con el

anuncio.

CHICAS CHICOS

DISTORSION CURSO CURSO
CORPORAL 32ESO 12BACH 32ESO  1°BACH

DISTORSION
2,00

NO DISTORSION

DISTORSION
NO DISTORSION

Tabla 180: Spots SB. Nivel de identificacion. Comparacién de medianas entre distorsion corporal (Mann-Whitney Test)

e==p «]12BACH SB1

* 12 BACH SB2

_+___

o B N W b~ U

DISTORSION NO
DISTORSION

Grafico 132. Spots SB. Comparacion de medianas entre
distorsion corporal chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)
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c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 181 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de identificacién causado por los spots de AN en funcién de la distorsion corporal en
cada curso. No hay ningun curso que difiera significativamente entre la distorsion corporal en el nivel de
identificacion de los spots de AN, por lo que no existe relacién entre la distorsion corporal de los sujetos

y el nivel de indetificacion ocasionado por los spots de AN.

CHICAS CHICOS

DISTORSION CURSO CURSO

spPOT
CORPORAL 32ESO 1°BACH 32ESO 1°BACH
DISTORSION

AN1 -
NO DISTORSION

DISTORSION
NO DISTORSION

AN2

Tabla 181: Spots AN. Nivel de identificacidn. Comparacion de medianas entre distorsién corporal (Mann-Whitney Test)
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4.3.4.4. Sintesis del nivel de identificacion hacia los spots de productos de alimentacion

La tabla 182 muestra la sintesis de los resultados de la relacidn entre el nivel de identificacion hacia las
diferentes categorias de spots de productos de alimentacién y las caracteristicas de los sujetos y el
grafico 133 muestra la moda de ambos géneros en el nivel de identificacién. El significado de la leyenda
de la tabla es el siguiente: los espacios en gris son aquellos spots en los que no hay diferencias entre las
caracteristicas de la casilla (generales, familiares o especificas) en el nivel de identificacion; los espacios
con el fondo blanco y una palabra representan que existen diferencias entre las variables indicadas.

Ademas, el significado de las abreviaturas es el siguiente:

- Caracteristicas generales: Curso 12 de ESO (1), 32 de ESO (2) y 12 de Bachillerato (3); y género,
chicas (AS) y chicos (OS).

- Caracteristicas familiares: Ocupacioén Laboral (OL).

- Caracteristicas especificas: Habitos Alimentarios (H.AL), Autoestima (AUT) y Distorsién Corporal

(DCORP).
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Leyenda flechas

f Ma3s elevado en chicas
SPOT GENERALES FAMILIARES ESPECIFICAS que en los chicos.

CARACTERISTICAS

CATEGORIA

* Disminuye cuando

GENERO 2AS f Aumenta la edad.

f Aumenta cuando
lo hace el nivel de
ocupacion laboral

GENERO 3AS f

familiar.
H.AL 3ASf
GENERO 2AS 1 f Superi’or. en los s.ujetos
1 AUT 2AS$ con habitos de riesgo.
GENERO 3AS * a Més elevado en el nivel
DCORP 3AS de autoestima medio.

f Superior en los sujetos
con distorsién corporal.

CURSO 0OS ;

GENERO 1AS f f
oL 305 * DCORP 3AS

GENERO 2AS f

GENERO 3AS f

Tabla 182: Sintesis de la relacién del nivel de identificacion hacia las diferentes categorias de spots y las caracteristicas de los
sujetos

En sintesis, se observa que en general, apenas hay diferencias en el nivel de identificacién producido por
las categorias de spots. En las caracteristicas generales de los sujetos; entre el género cuando hay
diferencias, el nivel de identificacién es mas elevado en las chicas. En las caracteristicas familiares; no
hay diferencias entre el nivel de estudios familiar; sélo existen diferencias entre el nivel de ocupacion
laboral familiar. En las caracteristicas especificas de los sujetos; no hay diferencias entre la satisfaccion
corporal de los sujetos; Unicamente hay diferencias entre los habitos alimentarios, el nivel de autoestima

y la distorsidon corporal.
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El grafico 133 muestra el patrén general de la identificacion de los sujetos con cada uno de los spots en
funcién del género. Como se puede observar, el patron es igual para todos los anuncios, es decir, los
sujetos de ambos géneros se identifican muy poco con todos los spots, excepto con el AN2, en el que los

chicos se sienten muy identificados y las chicas se identifican de un modo neutro.

; e AS
/

(O

O R, N WS Ul oo N ®

EC1 EC2 SB1 SB2 AN1 AN2

Grafico 133. Nivel de identificacion. Comparacién de modas entre géneros
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4.3.5. Sintesis de las actitudes hacia los spots de productos de alimentacion

La sintesis de los resultados de las actitudes a las que incitan los spots de productos de alimentacién y la

relacion con las caracteristicas de los sujetos se muestra a continuacidon en la tabla 183. El significado de

las abreviaturas es el siguiente: Curso, 12 de ESO (1), 32 de ESO (2) y 12 de Bachillerato (3); género,

chicas (AS), chicos (0OS). Nivel de Estudios familiar (NE); y Ocupacién Laboral familiar (OL). Habitos

Alimentarios (H.AL); Autoestima (AUT); Satisfaccion Corporal (SCORP); y Distorsidon Corporal (DCORP).

AN

REACTANCIA AGRADO CREDIBILIDAD IDENTIFICACION
CURSO AS CURSO AS y OS CURSO AS CURSO=
GENERO=
NE=
OL= oL 30S OL 3AS OL=
H.AL= H.AL= H.AL= H.AL=
AUT= AUT= AUT= AUT=
SCORP= SCORP= SCORP= SCORP=
DCORP= DCORP= DCORP= DCORP=
CURSO AS y OS CURSO 0S CURSO AS CURSO=
GENERO= GENERO=
NE= NE= NE=
OL= OL= OL 1AS OL=
H.AL= H.AL 1AS H.AL= H.AL 3AS
AUT= AUT= AUT= AUT 2AS
SCORP 10S SCORP= SCORP= SCORP=
DCORP= DCORP= DCORP= DCORP 3AS
CURSO= CURSO 0S CURSO 0S CURSO=
GENERO= GENERO=
NE= NE= NE=
OL= OL 1AS OL= OL=
H.AL= H.AL 1AS H.AL= H.AL=
AUT= AUT= AUT= AUT=
SCORP= SCORP= SCORP= SCORP=
DCORP= DCORP= DCORP= DCORP=
CURSO AS y OS CURSO AS y OS CURSO ASy 0S CURSO 0S
GENERO= GENERO=
NE=
OL= OL= OL= oL 30S
H.AL 3AS H.AL= H.AL= H.AL=
AUT= AUT= AUT= AUT=
SCORP= SCORP= SCORP= SCORP=
DCORP= DCORP= DCORP= DCORP 3AS
CURSO AS CURSO AS CURSO 0S CURSO=
GENERO= GENERO= GENERO=
NE= NE= NE=
AN1 OL= OL= OL 3AS OL=
H.AL 2AS H.AL= H.AL= H.AL=
AUT 2AS AUT= AUT= AUT=
SCORP 20S SCORP= SCORP= SCORP=
DCORP= DCORP= DCORP= DCORP=
CURSO= CURSO AS CURSO AS y OS CURSO=
GENERO= GENERO= GENERO=
NE=
AN2 OoL= OoL= OL= OL=
H.AL= H.AL 1AS H.AL= H.AL=
AUT= AUT= AUT 20S AUT=
SCORP= SCORP= SCORP= SCORP=
DCORP= DCORP= DCORP= DCORP=

Tabla 183: Sintesis de las actitudes a las que incitan las diferentes categorias de spots y la relacidén con las caracteristicas de los

sujetos
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En sintesis, se observa que en general, las caracteristicas de los sujetos que mas relacién tienen con las
actitudes a las que incitan cada una de las categorias de spots son las generales y después las familiares.
En los spots de EC apenas hay diferencias entre las caracteristicas especificas y las actitudes incitadas, en
el spot EC2 es donde existe mas relacion entre las caracteristicas especificas y las actitudes, en concreto,
la identificacion. En los spots de SB no existe casi ninguna diferencia entre las caracteristicas especificas
de los sujetos y las actitudes a las que incitan ambos spots. En los spots de AN ocurre lo mismo, no hay
casi ninguna diferencia entre las caracteristicas especificas y las actitudes que desencadenan los spots, a

excepcion del spot AN1, donde si influyen dichas caracteristicas en la reactancia psicolégica.
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4.4, ANALISIS DE LOS COMPORTAMIENTOS INCITADOS POR LOS
SPOTS DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION
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4.4.1. Analisis del nivel de incitacion a hacer una dieta

4.4.1.1. Relacidn entre el nivel de incitacidn a hacer una dieta y las caracteristicas generales de los

sujetos

a.1) Spots Estética Corporal (EC)

- Curso

La tabla 184 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacidn a hacer una dieta originado por los spots de EC en cada curso y por cada
género. Se observa que ningun género muestra diferencias estadisticamente significativas entre cursos
en la incitacidn a hacer una dieta, aunque se puede apreciar que tanto las chicas como los chicos se

sienten mas incitados a hacer una dieta con el spot EC1 que con el EC2.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
12BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 184: Spots EC. Dieta. Comparacion de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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- Género

La tabla 185 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del nivel de incitacidon a hacer una dieta creado por los spots de EC en cada género y en cada

curso. Se observa que el curso de 32 de ESO (grafico 134) difiere significativamente entre géneros en el

spot EC2 (p=,045) vy el curso de 12 de Bachillerato (grafico 135) presenta diferencias estadisticamente

significativas en el spot EC1 (p=,011); en ambos casos, son las chicas quienes se sienten mas incitadas a

hacer una dieta con los anuncios.

CURSO
32ESO

AS
5,00
(01

GENERO

Tabla 185: Spots EC. Dieta. Comparacion de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

1°BACH
6,00
5,00

7 et EC1 7

6 * EC2 6 ——

5 1 e 5 4 T
4 4

3 3

2 2

1 1

O T 1 0 T 1

AS 0s AS 0s

*EC1
EC2

Grafico 134. Spots EC. 32 de ESO. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)

Grafico 135. Spots EC. 12 de Bachillerato. Comparacién
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)
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a.2) Spots Sentirse Bien (SB)

- Curso

La tabla 186 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién
de las medianas de la incitacién a hacer una dieta producida por los spots de SB en cada curso y
por cada género. Se observa que ninglin género muestra diferencias estadisticamente
significativas entre cursos, aunque se puede apreciar que ambos géneros se sienten mas incitados

a hacer una dieta con el spot SB2 que con el SB1.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 186: Spots SB. Dieta. Comparacidon de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

- Género

La tabla 187 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la incitacion a hacer una dieta generada por los spots de SB en cada género y en cada curso.
Se observa ningun curso muestra diferencias estadisticamente significativas entre géneros, aunque se
aprecia que los sujetos se sienten poco incitados a hacer una dieta con el spot SB1 y generalmente, se

sienten bastante incitados a hacer una dieta con el spot SB2.
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CURSO
32ESO 1°BACH

GENERO

AS
(01)

Tabla 187: Spots SB. Dieta. Comparacidon de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

a.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

- Curso

La tabla 188 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacién a hacer una dieta causado por los spots de AN en cada curso y por cada
género. Se observa que ningun género difiere significativamente entre cursos en la incitacion a hacer una
dieta, aunque se aprecia que los sujetos se sienten muy poco incitados a hacer una dieta con los spots de

AN.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
12BACH

Tabla 188: Spots AN. Dieta. Comparacién de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

- Género

La tabla 189 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacién a hacer una dieta producido por los spots de AN en cada género y en
cada curso. Ningun curso difiere significativamente entre géneros en el nivel de incitacién a hacer una

dieta, pero se observa que ambos spots incitan muy poco a hacer una dieta.
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CURSO
12ESO 32ESO 1°BACH

AS
2,00 2,00 2,00
. 00 | | w0

GENERO

AS

1,00 2,00 1,00
0s

Tabla 189: Spots AN. Dieta. Comparacién de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

4.4.1.2. Relacion entre el nivel de incitacion a hacer una dieta y las caracteristicas familiares de los

sujetos

- Nivel de estudios familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC) ‘

La tabla 190 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacion a hacer una dieta originada por los spots de EC en cada nivel de estudios
familiar y en cada curso. Se observa que los chicos (grafico 136) de 12 de Bachillerato son los Unicos que
difieren significativamente entre el nivel de estudios familiar en el nivel de incitaciéon a hacer una dieta

ocasionado por el spot EC2 (p=,012); siendo mayor a medida que disminuye el nivel de estudios.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
ESTUDIOS
FAMILIAR

ALTO

MEDIO 5,00

12ESO 32ESO 1°BACH 32ESO 1°BACH

BAJO

ALTO
MEDIO
BAJO

Tabla 190: Spots EC. Dieta. Comparacién de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)
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1o . == 12BACH EC1

* 12 BACH EC2

O B N W B U1 O
1
l

T T 1

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 136. Spots EC. Comparacion de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

b.2) Spots Sentirse Bien (SB) ‘

La tabla 191 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacidn a hacer una dieta causado por los spots de SB en cada nivel de estudios
familiar y en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente entre el nivel de estudios

familiar, aunque el spot SB2 incita mas a hacer una dieta que el SB1.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO

ESTUDIOS
FAMILIAR 12ESO ‘ 32ESO 12BACH 1°ESO 32ESO 12BACH

ALTO
MEDIO
BAJO

Tabla 191: Spots SB. Dieta. Comparacidon de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)
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b.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 192 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacidon a hacer una dieta producida por los spots de AN en cada nivel de estudios
familiar y en cada curso. Se observa que los chicos (gréfico 137) de 32 de ESO presentan diferencias
estadisticamente significativas en el spot AN2 (p=,047), disminuyendo el nivel de incitacidn a hacer una
dieta a medida que también lo hace el nivel de estudios familiar. Ademas, los chicos (grafico 138) de 1¢
de Bachillerato difieren significativamente en funcidon del nivel de estudios familiar en el nivel de
incitacion a hacer una dieta ocasionado por el spot AN1 (p=,046); siendo mayor a medida que disminuye

el nivel de estudios.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
SPOT  ESTUDIOS
FAMILIAR 32ESO 1°BACH 1°ESO 32ESO 1°BACH

ALTO 1,00
MEDIO 2,00 2,00
BAJO 3,00

Tabla 192: Spots AN. Dieta. Comparacién de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

3 4
32ESOANL et * 12 BACH AN1
3 -
2 el * 39 ESO AN2 12 BACH AN2
2
1 il
1 4+— |
O T T 1 0 T T 1
ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Grafico 137. Spots AN. Comparacién de medianas nivel de Grafico 138. Spots AN. Comparacién de medianas nivel de
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test) nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P<.05) * (P <.05)
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- Ocupacion laboral familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 193 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas de la incitacién a hacer una dieta causada por los spots de EC en cada nivel de ocupacion

laboral familiar y en cada curso. Se observa que las chicas (grafico 139) de 12 de Bachillerato presentan

diferencias estadisticamente significativas en funcién la ocupacidn laboral familiar en la incitacién a

hacer una dieta en el spot EC1 (p=,008) y los chicos (grafico 140) de 12 de Bachillerato en el spot EC2

(p=,023); en ambos casos, el nivel de incitacidon a hacer una dieta es superior en el nivel de ocupacion

laboral familiar medio.

NIVEL
OCUPACION
LABORAL
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

SPOT

CHICAS

CURSO

32ESO

CHICOS

CURSO

1°BACH 12ESO

5,00
7,00
6,00

32ESO

1°BACH

Tabla 193: Spots EC. Dieta. Comparacién de medianas entre nivel ocupacién laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

O R, NWPULIONO®

ALTO MEDIO BAJO

e ¥* 10 BACH EC1

12 BACH EC2

Grafico 139. Spots EC. Comparacion de medianas nivel de

ocupacion laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)

** (P <.01)

| —-o—e

O L N W b U OO0

ALTO MEDIO BAJO

e 12 BACH EC1
* 12 BACH EC2

Grafico 140. Spots EC. Comparacidon de medianas nivel de
ocupacién laboral familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)
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b.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 194 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacion a hacer una dieta generado por los spots de SB en cada nivel de
ocupacion laboral familiar y en cada curso. Se observa que las chicas (grafico 143) de 12 de ESO también
difieren entre la ocupacion laboral familiar en la incitacién a hacer una dieta en el spot SB2 (p=,032),
aumentando a medida que disminuye el nivel de ocupacidn laboral familiar. Ademas, los chicos (grafico
141) de 32 de ESO presentan diferencias estadisticamente significativas en funcién de la ocupacion
laboral familiar en la incitacién a hacer una dieta en el spot SB1 (p=,007) y los chicos (grafico 142) de 12
de Bachillerato en el spot SB2 (p= ,037); en ambos casos, el nivel de incitacion a hacer una dieta es

superior en el nivel de ocupacion laboral familiar medio.

CHICAS CHICOS

NIVEL
OCUPACION
LABORAL
FAMILIAR

CURSO CURSO

SPOT

32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH

ALTO
MEDIO
BAJO

Tabla 194: Spots SB. Dieta. Comparacidn de medianas entre nivel ocupacién laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

1,00
4,00
1,00

8 5
7 _ e 12 ESO SB1 g *¥* 30 ESO SB1
4
6 * 12 ESO SB2 32 ESO SB2
5 4+— 3 / \
: / N\
3 2
2 -—‘_._‘— 1 A
1
0 : . ) 0 T T )
ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO

Grafico 142. Spots SB. Comparacion de medianas nivel de
ocupacién laboral familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
** (P <.01)

Grafico 141. Spots SB. Comparacion de medianas nivel de
ocupacion laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)
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e 12 BACH SB1

* 12 BACH SB2

O B N W B U1 O
1
|

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 143. Spots SB. Comparacién de medianas nivel de
ocupacién laboral familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)
b.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 195 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacidn a hacer una dieta causada por los spots de AN en cada nivel de ocupacion
laboral familiar y en cada curso. Se observa que las chicas (grafico 144) de 12 de ESO presentan
diferencias estadisticamente significativas entre la ocupacion laboral familiar en la incitacién a hacer una
dieta en el spot AN1 (p= ,032); en el sentido que la incitacién a hacer una dieta aumenta cuando
disminuye el nivel de ocupacion laboral familiar; y los chicos (grafico 145) de 12 de Bachillerato en el spot
AN2 (p=,048); en el sentido que el nivel de incitacién a hacer una dieta disminuye a medida que lo hace

el nivel de ocupacion laboral familiar.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
OCUPACION

LABORAL 39ESO 1°BACH 39ESO 1°BACH
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

SPOT

Tabla 195 Spots AN. Dieta. Comparacion de medianas entre nivel ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)
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4 3
g * 12 ESO AN1 e 12 BACH AN1

3 g 12 ESO AN2 2 1 ® * * 12 BACH AN2
2 -

1 - | —
1 4+— -
0 T T 1 0 T T 1

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO

Grafico 144. Spots AN. Comparacidén de medianas nivel de  Grafico 145. Spots AN. Comparacién de medianas nivel de
ocupacion laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test) ocupacién laboral familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05) * (P <.05)
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4.4.1.3. Relacion entre el nivel de incitacion a hacer una dieta y las caracteristicas especificas de los

sujetos

- Habitos alimentarios

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 196 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacién a hacer una dieta creado por los spots de EC en funcién de los habitos
alimentarios en cada curso. Las Unicas que presentan diferencias estadisticamente significativas entre los
habitos alimentarios en el nivel de incitacién a hacer una dieta son las chicas (grafico 146) de 12 de
Bachillerato en el spot EC1 (p=,013), en el sentido que las chicas con unos habitos alimentarios de riesgo
se sienten mas incitadas a hacer una dieta, otorgando la puntuacién maxima, que aquellas con unos

habitos alimentarios normales.

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO
ALIMENTARIOS  1eEso 32ESO 12BACH 12ESO 39ESO 12BACH

NORMALIDAD 6,00

SPOT

NORMALIDAD

Tabla 196: Spots EC. Dieta. Comparacién de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

57* e * 12 BACH EC1
4
3
2
1
0 : .
o o
S &
N S
B

S

Grafico 146. Spots EC. Comparacidén de medianas entre
habitos alimentarios chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 197 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la incitacién a hacer una dieta producida por los spots de SB en funcién de los habitos
alimentarios en cada curso. Las Unicas que difieren significativamente en funcién de los habitos
alimentarios en el nivel de incitacién a hacer una dieta son las chicas (grafico 147) de 32 de ESO en el
spot SB1 (p=,029), en el sentido que las chicas con unos habitos alimentarios normales se sienten mas
incitadas a hacer una dieta. En cambio, el resto de sujetos no presenta diferencias estadisticamente

significativas, aunque en general, el spot SB2 incita mas a hacer una dieta que el SB1.

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO
ALIMENTARIOS 32ESO 12BACH 12ESO 32ESO  1°BACH
NORMALIDAD 4,00

SPOT

RIESGO 2,00

NORMALIDAD
RIESGO

Tabla 197: Spots SB. Dieta. Comparacidon de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

=g * 30 ESO SB1

\ 30 ESO SB2

ORr NWA~OULO

Grafico 147. Spots SB. Comparacion de medianas entre
habitos alimentarios chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)

402



Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentacion basada en la imagen corporal en los adolescentes

c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 198 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacién a hacer una dieta originado por los spots de AN en funcidon de los habitos
alimentarios en cada curso. Las Unicas que difieren significativamente entre los habitos alimentarios en
el nivel de incitacion a hacer una dieta son las chicas (grafico 148) de 32 de ESO en el spot AN1 (p=,045),
en el sentido que las chicas con unos habitos alimentarios normales se sienten mas incitadas a hacer una
dieta. El resto de sujetos no presenta diferencias estadisticamente significativas, aunque se observa gie

los spots de AN apenas incitan a hacer una dieta.

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO
ALIMENTARIOS  19gsO 32ESO 1°BACH 32ESO 1°BACH
NORMALIDAD 3,00

SPOT

2,00
RIESGO 2,00

NORMALIDAD
RIESGO

Tabla 198: Spots AN. Dieta. Comparacion de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

4 g * 30 £SO AN1
32 ESO AN2
3 \
p R — — x
1
0 T "
Q (o}
\QY’ {(f?(?
N &
OQ‘

S

Grafico 148. Spots AN. Comparacidn de medianas entre
habitos alimentarios chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)
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- Autoestima

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 199 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacién a hacer una dieta ocasionado por los spots de EC en funcidn del nivel de
autoestima en cada curso. Los chicos de 12 de ESO presentan diferencias estadisticamente significativas
entre el nivel de autoestima en la incitacion a hacer una dieta (grafico 150) en el spot EC1 (p=,016); en el
sentido que la incitacion a hacer una dieta aumenta a medida que lo hace el nivel de autoestima. Las
chicas (grafico 149) de 12 de ESO difieren significativamente en el spot EC2 (p=,050); en el sentido que la

incitacion a hacer una dieta disminuye a medida que aumenta el nivel de autoestima.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA | 1050 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH
BAJA 1,00
MEDIA 6,00 5,00 6,00 4,00

ALTA 6,00

Tabla 199: Spots EC. Dieta. Comparacién de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

12 ESO EC1
T * 12 ESO EC2

e * 10 ESO EC1

/ 12 ESO EC2

O R N W b U1 O N
O R N W b U1 OO

BAJA MEDIA ALTA BAJA- MEDIA ALTA

Grafico 149. Spots EC. Comparacién de medianas entre  Grafico 150. Spots EC. Comparacidn de medianas entre
nivel autoestima chicas (Kruskal-Wallis Test) nivel autoestima chicos (Kruskal-Wallis Test)
*(P=.05) * (P <.05)
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 200 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacién a hacer una dieta producida por los spots de SB en funcion del nivel de
autoestima en cada curso. Las chicas (gréfico 151) de 12 de ESO presentan diferencias estadisticamente
significativas entre el nivel de autoestima en la incitacién a hacer una dieta en el spot SB2 (p=,006); en el
sentido que la incitacion a hacer una dieta aumenta a medida que disminuye el nivel de autoestima. Los
chicos (grafico 152) también difieren significativamente en el spot SB2 (p= ,020); en el sentido que

aquellos con un nivel de autoestima alto son los que se sienten mas incitados a hacer una dieta.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA | 10g50 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH
BAJA
MEDIA 2,00 3,00 3,00 3,00

SPOT

ALTA

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 200: Spots SB. Dieta. Comparacidon de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

8 12 ESO SB1 6 12 ESO EC1
71 ** 12 ESO SB2 5 — * 12 ESO SB2
6
5 ] - 4
4 3 — #d—
3 2
2 o=
1 1
0 T T , 0 T T )
BAJA° MEDIA ALTA BAJA- MEDIA ALTA

Grafico 151. Spots SB. Comparacién de medianas entre  Grafico 152. Spots SB. Comparacién de medianas entre
nivel autoestima chicas (Kruskal-Wallis Test) nivel autoestima chicos (Kruskal-Wallis Test)
**(P<.01) * (P <.05)
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c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 201 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del nivel de incitacidon a hacer una dieta causado por los spots de AN en funcién del nivel de

autoestima en cada curso. Se observa que ningln curso presenta diferencias estadisticamente

significativas entre el nivel de autoestima en la incitacién a hacer una dieta, aunque se aprecia que los

spots de AN apenas incitan a hacer una dieta.

CHICAS CHICOS
NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA 12ESO 32ESO 12BACH 12ESO 32ESO 1°BACH
BAJA
AN1 MEDIA

SPOT

ALTA

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 201: Spots AN. Dieta. Comparacion de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

- Satisfaccidon corporal

c.1) Spots Estética Corporal (EC) ‘

La tabla 202 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del nivel de incitacién a hacer una dieta producido por los spots de EC en funcién de la

satisfaccion corporal en cada curso. No hay ningln curso que difiera significativamente entre la

satisfaccion corporal en el nivel de incitacidon a hacer una dieta de los spots de EC. En general, los spots

de EC incitan bastante a hacer una dieta, excepto el spot EC2, que apenas incita a los chicos a hacer una

dieta.

CHICAS CHICOS

SPOT SATISFACCION CURSO CURSO
CORPORAL 12ESO 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH

INSATISFACCION

INSATISFACCION

Tabla 202: Spots EC. Dieta. Comparacion de medianas entre satisfaccion corporal (Mann-Whitney Test)
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 203 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas de la incitacién a hacer una dieta generada por los spots de SB en funcion de la satisfaccion

corporal en cada curso. Se observa que las Unicas que presentan diferencias estadisticamente

significativas entre la satisfaccion corporal en la incitacidon a hacer una dieta son las chicas (grafico 153)

de 12 de Bachillerato en el spot SB1 (p=,026), siendo las chicas con satisfacciéon corporal quienes se

sienten mas incitadas a hacer una dieta.

SATISFACCION

spot CORPORAL

INSATISFACCION

SB1 -
SATISFACCION

INSATISFACCION
SATISFACCION

SB2

CHICAS

CURSO
32ESO

1°BACH 12ESO
2,00

4,00

CHICOS

CURSO

32ESO 12BACH

Tabla 203: Spots SB. Dieta. Comparacidn de medianas entre satisfaccion corporal (Mann-Whitney Test)

* 12 BACH SB1
12 BACH SB2

Grafico 153. Spots SB. Comparacion de medianas entre
satisfaccion corporal chicas (Mann-Whitney Test)

* (P <.05)
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c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 204 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del nivel de incitacion a hacer una dieta originado por los spots de AN en funcién de la

satisfaccién corporal en cada curso. Los Unicos que difieren significativamente entre la satisfaccidon

corporal en la incitacidon a hacer una dieta son los chicos (grafico 154) de 32 de ESO en el spot AN1

(p=,031), siendo los que tienen insatisfaccién corporal quienes se sienten mas incitados a hacer una

dieta.

SATISFACCION

SPOT CORPORAL

INSATISFACCION
SATISFACCION

AN1

INSATISFACCION
SATISFACCION

CHICAS

CURSO
32ESO

1°BACH

CHICOS

CURSO

32ESO 1°BACH
4,00
1,00

Tabla 204: Spots AN. Dieta. Comparacion de medianas entre satisfaccién corporal (Mann-Whitney Test)

O FRr N W & WU

e * 30 ESO AN1

32 ESO AN2

Grafico 154. Spots AN. Comparacion de medianas entre

satisfaccion corporal chicos (Mann-Whitney Test)

* (P <.05)
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- Distorsion corporal

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 205 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacién a hacer una dieta originado por los spots de EC en funcién de la
distorsidon corporal en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente entre la

distorsién corporal en la incitacion a hacer una dieta.

CHICAS CHICOS

DISTORSION CURSO CURSO

SPOT
CORPORAL 12ESO 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH

DISTORSION
F¢t | No pIsTORSION m

DISTORSION

Tabla 205: Spots EC. Dieta. Comparacién de medianas entre distorsidn corporal (Mann-Whitney Test)

c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 206 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la incitacién a hacer una dieta ocasionada por los spots de SB en funcidn de la distorsion
corporal en cada curso. Se observa que ningun curso presenta diferencias estadisticamente significativas
entre la distorsidn corporal, aunque en todos los casos, el spot SB2 incita mas a hacer una dieta que el

SB1.

CHICAS CHICOS
DISTORSION CURSO CURSO
CORPORAL 12ESO 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH

DISTORSION

DISTORSION
NO DISTORSION mm

Tabla 206: Spots SB. Dieta. Comparacidn de medianas entre distorsion corporal (Mann-Whitney Test)
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c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 207 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacion a hacer una dieta producido por los spots de AN en funcién de la
distorsidn corporal en cada curso. Se observa que las chicas (grafico 155) de 12 de Bachillerato presentan
diferencias estadisticamente significativas entre la distorsién corporal en el nivel de incitaciéon a hacer
una dieta en el spot AN1 (p= ,005) y los chicos (grafico 156) de 32 de ESO también difieren
significativamente en el spot AN1 (p= ,027); en ambos casos, son los sujetos con distorsion corporal

guienes se sienten mas incitados a hacer una dieta con el anuncio.

CHICAS CHICOS

DISTORSION CURSO CURSO
CORPORAL 32ESO 12BACH 12ESO 32ESO  19BACH
DISTORSION 2,00 4,00

SPOT

AN1 : 2,00
NO DISTORSION 1,00 2,00

DISTORSION
NO DISTORSION

AN2

Tabla 207: Spots AN. Dieta. Comparacion de medianas entre distorsidn corporal (Mann-Whitney Test)

e *% 19 BACH AN1 5 e * 3¢ £SO AN

12 BACH AN2 4 32ES0 AN2
2
3

0 T . 0 T )

DISTORSION NO DISTORSION NO
DISTORSION DISTORSION

Grafico 155. Spots AN. Comparacidn de medianas entre Grafico 156. Spots AN. Comparacidn de medianas entre
distorsidn corporal chicas (Mann-Whitney Test) distorsion corporal chicos (Mann-Whitney Test)
** (P<.01) * (P <.05)
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4.4.1.4. Sintesis del nivel de incitacidn a hacer una dieta hacia los spots de productos de alimentacion

La tabla 208 muestra la sintesis de los resultados de la relacién entre el nivel de incitacién a hacer una
dieta hacia las diferentes categorias de spots de productos de alimentacidn y las caracteristicas de los
sujetos y el grafico 157 muestra la moda de ambos géneros en el nivel de incitacién a hacer una dieta. El
significado de la leyenda de la tabla es el siguiente: los espacios en gris son aquellos spots en los que no
hay diferencias entre las caracteristicas de la casilla (generales, familiares o especificas) en el nivel de
incitacion a hacer una dieta; los espacios con el fondo blanco y una palabra representan que existen

diferencias entre las variables indicadas. Ademas, el significado de las abreviaturas es el siguiente:

- Caracteristicas generales: Curso, 12 de ESO (1), 32 de ESO (2) y 12 de Bachillerato (3); y género,
chicas (AS) y chicos (OS).

- Caracteristicas familiares: Nivel de Estudios (NE) y Ocupacién Laboral (OL).

- Caracteristicas especificas: Habitos Alimentarios (H.AL), Autoestima (AUT), Satisfacciéon Corporal

(SCORP) y Distorsién Corporal (DCORP).
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Leyenda flechas

CARACTERISTICAS

Mas elevado en chicas que
en los chicos.

Mas elevado en el nivel de
ocupacion laboral medio.
H.AL 3ASf

GENERO 3AS f OL 3AS a ‘ Aumenta cuando

AUT 10S f disminuye el nivel de

CATEGORIA

SPOT GENERALES FAMILIARES ESPECIFICAS

ocupacion laboral familiar.
NE 30S ‘ f Aumenta cuando lo hace
} * el nivel de ocupacién
GENERO 2AS oL 305# AUT 1AS‘ laboral familiar.

Aumenta cuando
disminuye el nivel de

H.AL ZAS‘ estudios familiar.
oL 205# f Aumenta cuando lo hace

SCORP 3AS‘ el nivel de estudios
familiar.
oL 1AS* AUT 1AS‘ Slfpferior gn los sujetos con
hébitos alimentarios

de riesgo.
oL 3os$ AuT 1054

‘ Superior en los sujetos con

habitos alimentarios

H.AL 2AS ‘ normales.
NE 30S ‘ SCORP ZOS* Mas ele_vado en el nivel de
autoestima alto.

OL 1AS * DCORP 3AS* Aumenta cuando
disminuye el nivel de
DCORP ZOS* autoestima.

Superior en los sujetos
con insatisfaccion
corporal.

Superior en los sujetos
con satisfaccion corporal.

Superior en los sujetos
Tabla 208: Sintesis de la relacidn del nivel de incitacidn a hacer una dieta hacia las con distorsion corporal.
diferentes categorias de spots y las caracteristicas de los sujetos

En sintesis, se observa que en general, las diferencias en el nivel de incitacién a hacer una dieta
producido por las categorias de spots se dan entre las caracteristicas familiares y especificas. En las
generales; no hay diferencias entre el curso; en el género, cuando hay diferencias, la incitacidon a hacer
una dieta es mas elevada en las chicas. En las caracteristicas familiares; las diferencias entre el nivel de
estudios familiar y la ocupacidn laboral familiar se dan en distintos sentidos. En las caracteristicas
especificas; hay diferencias entre los habitos alimentarios y tienen un sentido distinto en funcién del spot

y del curso; entre el nivel de autoestima y entre la satisfaccion corporal, las diferencias que hay, tienen
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un sentido distinto en funcién del spot y del género; en cuanto a la distorsion corporal, las diferencias

gue hay son en el sentido que los sujetos con distorsidn corporal se sienten mas incitados a hacer dieta.

El grafico 157 muestra el patrén general del nivel de incitacidn a hacer una dieta causado por los spots a

los sujetos en relacién al género. Se puede apreciar que el patrén es igual a todos los sujetos en todos los

spots menos en los spots EC2 y SB2. Ambos géneros se sienten muy incitados a hacer una dieta en el spot

EC1 y se sienten muy poco incitados a hacer dieta con los spots SB1 y con los spots neutros (AN1y AN2);

los resultados opuestos entre géneros se dan en los spots EC2 y SB2, puesto que las chicas se sienten

muy incitadas a hacer una dieta tras su visualizacién mientras que los chicos se sienten muy poco

incitados a hacer dieta con estos spots.

O FRLr N WA UI O NN

-b= AS

(ON)

EC1 EC2 SB1 SB2 AN1 AN2

Grafico 157. Nivel de incitacidn a hacer una dieta. Comparacion de modas entre géneros
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4.4.2. Analisis del nivel de incitacion a comer saludable

4.4.2.1. Relacién entre el nivel de incitacién a comer saludable y las caracteristicas generales de los

sujetos

a.1) Spots Estética Corporal (EC)

- Curso

La tabla 209 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del nivel de incitacion a comer saludable producido por los spots de EC en cada curso y por

cada género. Se observa que Unicamente las chicas (grafico 158) muestran diferencias estadisticamente

significativas entre cursos en el nivel de incitacion a comer saludable en ambos spots; EC1 (p= ,038),

todos los cursos presentan el mismo valor de la mediana, que es muy alta, aunque son las mas mayores

guienes tienen un mayor porcentaje que atribuye el nivel de incitacién a comer saludable que en la

mediana (27,4%), en detrimento de las medianas (18%) y de las mas pequefias (15,7%); EC2 (p=,031),

siendo las medianas quienes se sienten mas incitadas a comer saludable. Los chicos no difieren entre

cursos en ninguno de los spots, aunque se aprecia que se sienten mas incitados a comer saludable con el

spot EC1 que con el EC2.

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

GENERO

AS
6,00 (15,7%)
6,00 (18%)
6,00 (27,4%)

5,00
6,00
5,00

Tabla 209: Spots EC. Comer saludable. Comparacién de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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== * EC1
*EC2

O L N W s~ UL O N

12ESO 32ESO 1°BACH

Grafico 158. Spots EC. Chicas. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

- Género

La tabla 210 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacion a comer saludable creado por los spots de EC en cada género y en cada
curso. Se observa que Unicamente el curso de 32 de ESO (grafico 159) muestra diferencias
estadisticamente significativas en el spot EC2 (p=,007); en el sentido que las chicas, con un nivel de la

mediana muy alto, se sienten mas incitadas a comer saludable que los chicos.

GENERO

1°BACH
AS
(01

Tabla 210: Spots EC. Comer saludable. Comparacién de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

7
6 | 4
5
4
3 e=—f=—EC1
2 **EC2
1
0 . )
AS 0s

Grafico 159. Spots EC. 32 de ESO. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
** (P <.01
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a.2) Spots Sentirse Bien (SB)

- Curso

La tabla 211 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacion a comer saludable generado por los spots de SB en cada curso y por
cada género. Se observa los chicos (grafico 160) son los Unicos que muestran diferencias
estadisticamente significativas entre cursos en el nivel de incitacion a comer saludable en el spot SB2
(p=,018); en el sentido que la incitacidon a comer saludable disminuye cuando aumenta la edad. El resto
de sujetos no difiere significativamente entre cursos, aunque las chicas se sienten muy incitadas a comer

saludable con el spot SB2.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 211: Spots SB. Comer saludable. Comparacidon de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

e SB1
* SB2

O B N W b~ U0 O

12ESO 32ESO 12BACH

Grafico 160. Spots SB. Chicos. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)
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- Género

La tabla 212 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacion a comer saludable originado por los spots de SB en cada género y en
cada curso. Se observa que Unicamente el curso de 12 de Bachillerato (grafico 161) muestra diferencias
estadisticamente significativas en el spot SB2 (p= ,002); en el sentido que las chicas, que tienen una

mediana muy alta (6), se sienten mas incitadas a comer saludable respecto a los chicos.

CURSO
32ESO 1°BACH

GENERO

AS
(01

4,00

Tabla 212: Spots SB. Comer saludable. Comparacidn de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

e SB1

** SB2

O R N W b~ 01 O N
!

AS 0s

Grafico 161. Spots EC. 12 de Bachillerato. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
** (P <.01)
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a.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

- Curso

La tabla 213 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacion a comer saludable causada por los spots de AN en cada curso y por cada
género. Se observa que ningun género difiere significativamente entre cursos en el nivel de incitacién a
comer saludable, aunque se aprecia que todos los sujetos se sienten poco incitados a comer saludable

con los spots de AN.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 213: Spots AN. Comer saludable. Comparacién de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

- Género

La tabla 214 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacién a comer saludable producido por los spots de AN en cada género y en
cada curso. Ningun curso difiere significativamente entre géneros en el nivel de incitacién a comer
saludable.

CURSO
32ESO 1°BACH

GENERO

)
(01

Tabla 214: Spots AN. Comer saludable. Comparacidn de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)
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4.4.2.2. Relacion entre el nivel de incitacion a comer saludable y las caracteristicas familiares de los

sujetos

- Nivel de estudios familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 215 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacién a comer saludable originada por los spots de EC en cada nivel de estudios
familiar y en cada curso. Se observa que los chicos (gréfico 162) de 12 de Bachillerato son los Unicos que
difieren significativamente en funcién del nivel de estudios familiar en el nivel de incitacién a comer
saludable ocasionado por el spot EC2 (p= ,018); siendo mayor a medida que disminuye el nivel de
estudios, los chicos con un nivel de estudios familiar bajo se sienten muy incitados a comer saludable. En
cambio, el resto de cursos de los chicos y las chicas, no presentan diferencias estadisticamente
significativas entre el nivel de estudios familiar en el nivel de incitacién a comer saludable de los

anuncios de EC.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO

ESTUDIOS
FAMILIAR  1°ESO ‘ 39ESO 12BACH 39ESO 1°BACH

ALTO
MEDIO 5,00
BAJO

Tabla 215: Spots EC. Comer saludable. Comparacidén de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

419



Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentacion basada en la imagen corporal en los adolescentes

e 19 BACH EC1
-—.—.— T
* 12 BACH EC2

o R, N W A U O
1
[

T T 1

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 162. Spots EC. Comparacion de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)
b.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 216 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacidn a comer saludable causado por los spots de SB en cada nivel de estudios
familiar y en cada curso. Los chicos (grafico 163) de 32 de ESO difieren significativamente en funcidon del
nivel de estudios familiar en el nivel de incitacién a comer saludable ocasionado por el spot SB2 (p=
,027); en el sentido que aquellos sujetos con un nivel de estudios familiar medio se sienten mas incitados
a comer saludable. Los chicos (grafico 164) de 12 de Bachillerato también presentan diferencias
estadisticamente significativas en el spot SB2 (p=,009), aumentando la incitacién a comer saludable a
medida que disminuye el nivel de estudios familiar. El resto de sujetos no presenta diferencias
estadisticamente significativas, aunque en general, se sienten mas incitados a comer saludable con el

spot SB2 que con el SB1.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
ESTUDIOS
FAMILIAR ~ 1°ESO ‘ 3°ESO 12BACH 39ESO 1°BACH

ALTO
MEDIO 3,00 4,00
BAJO

Tabla 216: Spots SB. Comer saludable. Comparacidon de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)
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7 7
. s 32 ESO SB1 6 | === 19 BACH SB1
* 30
5 +— 32ES0 SB2 5 ** 12 BACH SB2
4 4 1 ——)—
3 | G — 3
2 2
1 1
0 T T 1 0 T T 1
ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
Grafico 163. Spots SB. Comparacion de medianas nivel de Grafico 164. Spots SB. Comparacion de medianas nivel de
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test) nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P<.05) ** (P <.01)

b.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 217 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacion a comer saludable generada por los spots de AN en cada nivel de estudios
familiar y en cada curso. Se observa que ningun curso presenta diferencias estadisticamente
significativas en funcién del nivel de estudios familiar en el nivel de incitacion a comer saludable. Por lo
gue se puede afirmar que no existe relacién entre el nivel de estudios familiar en la incitacion a comer

saludable causada por los spots de AN.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
ESTUDIOS
FAMILIAR 32ESO 12BACH 3°ESO 1°BACH

ALTO
MEDIO
BAJO

Tabla 217: Spots AN. Comer saludable. Comparacién de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)
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- Ocupacion laboral familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 218 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas de la incitacion a comer saludable causada por los spots de EC en cada nivel de ocupacion

laboral familiar y en cada curso. Se observa que las chicas (grafico 165) de 12 de Bachillerato presentan

diferencias estadisticamente significativas en funcién de la ocupacion laboral familiar en la incitacién a

comer saludable en el spot EC1 (p= ,043) y los chicos (grafico 166) de 12 de Bachillerato difieren

significativamente en el spot EC2 (p=

,007); en ambos casos son los sujetos con un nivel de ocupacion

laboral familiar medio quienes que se sienten mas incitados a comer saludable.

NIVEL

CHICAS

CURSO

OCUPACION

SPOT LABORAL

FAMILIAR
ALTO

MEDIO
BAJO

32ESO 1°BACH

5,00
6,00
5,00

CHICOS

CURSO

32ESO 1°BACH

Tabla 218: Spots EC. Comer saludable. Comparacidén de medianas entre nivel ocupacidn laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

g * 12 BACH EC1

12 BACH EC2

_’__._

e 12 BACH EC1

** 12 BACH EC2

O L N W b U1 OO N

o B N W B~ U1 O
!

ALTO MEDIO BAJO

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 165. Spots EC. Comparacién de medianas nivel de
ocupacion laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)

Grafico 166. Spots EC. Comparacion de medianas nivel de
ocupacién laboral familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)

** (P<.01)
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b.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 219 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del nivel de incitacion a comer saludable generado por los spots de SB en cada nivel de

ocupacion laboral familiar y en cada curso. Se observa que las chicas (gréfico 167) de 12 de Bachillerato

presentan diferencias estadisticamente significativas en funcidon de la ocupacién laboral familiar en la

incitacion a comer saludable en el spot SB2 (p= ,007) y los chicos (grafico 168) de 12 de Bachillerato

también difieren en el mismo spot (p= ,015); en ambos casos, los sujetos con un nivel de ocupacién

laboral familiar medio son quienes muestran un nivel de incitacién a comer saludable mas elevado, en el

caso de las chicas, otorgando la puntuacidon maxima.

CHICAS

NIVEL
OCUPACION
LABORAL
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

CURSO

SPOT
32ESO

1°BACH

1°ESO

CHICOS

CURSO

32ESO 1°BACH

Tabla 219: Spots SB. Comer saludable. Comparacidon de medianas entre nivel ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

— ———o—

O R, N WDUIOON®

e 12 BACH SB1

** 12 BACH SB2

ALTO MEDIO BAJO

T T 1

— - -

o B N W b U1 O

T T 1

ALTO MEDIO BAJO

—

=12 BACH SB1

* 12 BACH SB2

Grafico 167. Spots SB. Comparacién de medianas nivel de
ocupacion laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)
** (P<.01)

Grafico 168. Spots SB. Comparacién de medianas nivel de
ocupacién laboral familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)
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b.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 220 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacidon a comer saludable producida por los spots de AN en cada nivel de ocupacion
laboral familiar y en cada curso. Se observa que los Unicos que presentan diferencias estadisticamente
significativas en funcidn de la ocupacidn laboral familiar en la incitacion a comer saludable son los chicos
(grafico 169) de 12 de ESO en el spot AN1 (p=,029); en el sentido que a medida que aumenta el nivel de

ocupacion laboral familar, también lo hace la incitacion a comer saludable.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
OCUPACION

LABORAL 32ESO 12BACH 32ESO 1°BACH
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

SPOT

Tabla 220: Spots AN. Comer saludable. Comparacién de medianas entre nivel ocupacién laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

5 = * 12 ESO AN
4 14 12 ESO AN2
TN
2 1+ — — T
1 —A
0 . . )

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 169. Spots AN. Comparacidn de medianas nivel de
ocupacién laboral familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)
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4.4.2.3. Relacion entre el nivel de incitacion a comer saludable y las caracteristicas especificas de los

sujetos

- Habitos alimentarios

La tabla 221 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la incitacién a comer saludable originada por las diferentes categorias de spots en funcion
de los habitos alimentarios y en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente entre
los habitos alimentarios, por lo tanto, se puede afirmar que no existe relacién entre el nivel de incitacion

a comer saludable y los habitos alimentarios de los sujetos.

CHICAS ‘ CHICOS ‘

CATEGORIA SPOT HABITOS CURSO

SPOTS ALIMENTARIOS

CURSO

1°ESO 32ESO 12BACH ‘ 12ESO 32ESO 12BACH ‘
NORMALIDAD

6,00 6,00 6,00 5,00 6,00 5,00
RIESGO

NORMALIDAD

RIESGO

NORMALIDAD
RIESGO

NORMALIDAD
RIESGO

Tabla 221: Comer saludable. Comparacidén de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)
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Autoestima

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 222 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del nivel de incitacién a comer saludable ocasionado por los spots de EC en funcidn del nivel de

autoestima en cada curso. Las chicas (grafico 170) de 12 de ESO difieren significativamente en el spot EC2

(p=,029); en el sentido que la incitacion a comer saludable disminuye a medida que aumenta el nivel de

autoestima. Las chicas de 32 de ESO presentan diferencias estadisticamente significativas en funcién del

nivel de autoestima en la incitacion a comer saludable (grafico 171) en el spot EC1 (p= ,049); en el

sentido que la incitacion a comer saludable es inferior en aquellas chicas con un nivel de autoestima

medio y superior en el nivel de autoestima medio.

NIVEL
AUTOESTIMA

BAJA
MEDIA
ALTA

CHICAS

CURSO
32ESO
6,00
5,00
7,00

1°BACH

CHICOS

CURSO

32ESO 1°BACH

Tabla 222: Spots EC. Comer saludable. Comparacién de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

O Rr N W b 1 OO N

BAJA MEDIA ALTA

12 ESOEC1
* 12 ESO EC2

O FRLr N WKL O

BAJA MEDIA ALTA

e=p o« *30ESQOEC1
32 ESO EC2

Grafico 170. Spots EC. Comparacion de medianas entre
nivel autoestima chicas (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)

Grafico 171. Spots EC. Comparacién de medianas entre
nivel autoestima chicas (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 223 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas de la incitacién a comer saludable originada por los spots de SB en funcién del nivel de

autoestima en cada curso. Las chicas (grafico 172) de 12 de ESO difieren significativamente en el spot SB2

(p=,007); en el sentido que la incitacidon a comer saludable disminuye a medida que aumenta el nivel de

autoestima, aunque se puede apreciar que las chicas con un nivel de autoestima bajo otorgan el valor

maximo de la mediana. Se observa que los chicos (grafico 173) de 12 de ESO presentan diferencias

estadisticamente significativas entre el nivel de autoestima en la incitacion a comer saludable en el spot

SB1 (p=,002); en el sentido que la incitacidon a comer saludable aumenta a medida que lo hace el nivel de

autoestima.

NIVEL

AUTOESTIMA

BAJA
MEDIA
ALTA

1°ESO

4,00

CHICAS

CURSO
32ESO

4,00

1°BACH

5,00

12ESO
1,00
1,00
4,00

1°BACH

Tabla 223: Spots SB. Comer saludable. Comparacidn de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

O R N WK ULIO N

BAJA MEDIA ALTA

=== 19 ESO SB1

** 12 ESO SB2

Grafico 172. Spots SB. Comparacion de medianas entre

nivel autoestima chicas (Kruskal-Wallis Test)
** (P <.01)

O B N W b U1 O

BAJA MEDIA ALTA

** 12 ESO SB1
12 ESO SB2

Grafico 173. Spots SB. Comparacion de medianas entre
nivel autoestima chicos (Kruskal-Wallis Test)
** (P <.01)
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c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 224 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacion a comer saludable causado por los spots de AN en funcién del nivel de
autoestima en cada curso. Se observa que ninglin curso muestra diferencias estadisticamente

significativas entre el nivel de autoestima en la incitacién a comer saludable.

CHICAS CHICOS
NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA 12ESO 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH
BAJA
AN1 MEDIA

SPOT

ALTA

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 224: Spots AN. Comer saludable. Comparacién de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

- Satisfacciéon corporal

c.1) Spots Estética Corporal (EC) ‘

La tabla 225 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la incitacion a comer saludable generada por los spots de EC en funcidn de la satisfaccion
corporal en cada curso. Se observa que las Unicas que presentan diferencias estadisticamente
significativas entre la satisfaccidn corporal en la incitacion a comer saludable son las chicas (grafico 174)
de 12 de ESO en el spot EC1 (p=,040), siendo las chicas con insatisfaccién corporal quienes se sienten

mas incitadas a comer saludable, con una puntuacién maxima.

CHICAS CHICOS

o SATISFACCION CURSO CURSO
CORPORAL 12ESO 32ESO 12BACH 12ESO 32ESO 12BACH

INSATISFACCION 7,00

INSATISFACCION

Tabla 225: Spots EC. Comer saludable. Comparacidn de medianas entre satisfaccion corporal (Mann-Whitney Test)
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8 -~ * 12 £SO EC1
g 1 N 12 ESO EC2
4
3
2
1
0 T )
& &

¢ ¢

\dl &
&

& B

Grafico 174. Spots EC. Comparacidén de medianas entre
satisfaccion corporal chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)

c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 226 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacién a comer saludable causado por los spots de SB en funcién de la
satisfaccion corporal en cada curso. Se observa que las chicas (grafico 175) de 12 de Bachillerato
presentan diferencias estadisticamente significativas entre la satisfaccién corporal en la incitacién a
comer saludable en el spot SB1 (p=,026), siendo las chicas con satisfacciéon corporal quienes se sienten
mas incitadas a comer saludable. Los chicos (grafico 176) de 32 de ESO difieren significativamente en el
spot SB2 (p=,027) y los chicos (grafico 177) de 12 de Bachillerato también difieren en el mismo spot
(p=,036); en ambos casos, son los chicos con insatisfaccién corporal quienes se sienten mas incitados a

comer saludable.

CHICAS CHICOS

SATISFACCION CURSO CURSO
CORPORAL 12ESO 39ESO 12BACH  1°ESO  3°ESO  1°BACH

INSATISFACCION 4,00

SPOT

sB1 : 3,00
SATISFACCION 5,00

INSATISFACCION
SATISFACCION

SB2

Tabla 226: Spots SB. Comer saludable. Comparacion de medianas entre satisfaccién corporal (Mann-Whitney Test)
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7 4==* 12 BACH SB1 7 32 ESO SB1
g : 12 BACH SB2 g * 32 ESO SB2
4 ; 4
3 3 -—_ L
2 2
1 1
0 T , 0 T )
S & S &
¢§ ¢§ ¢ ¢§

s Al A8 Al

S £
N ° & 3

Grafico 175. Spots SB. Comparacion de medianas entre

satisfaccion

Grafico 176. Spots SB. Comparacion de medianas entre

corporal chicas (Mann-Whitney Test) satisfaccion corporal chicos (Mann-Whitney Test)

* (P <.05) * (P <.05)
6 e 12 BACH SB1
5
R * 12 BACH SB2
3
2
1
0 T )

& &
S &
&
& 3

Grafico 177. Spots SB. Comparacién de medianas entre
satisfaccion corporal chicos (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)

c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 227 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas de la incitacién a comer saludable originada por los spots de AN en funcion de la satisfaccion

corporal en cada curso. Se observa que ningln curso muestra diferencias estadisicamente significativas

entre la satisfaccion corporal en el nivel de incitacién a comer saludable, aunque se aprecia que los

sujetos se sienten muy poco incitados a comer saludable con ambos spots.

Tabla 227: Spots

CHICAS
CURSO
32ESO

CHICOS
CURSO
32ESO

SATISFACCION
CORPORAL
INSATISFACCION
SATISFACCION

12ESO 1°BACH 12ESO 1°BACH

“on e [ Lo | |

INSATISFACCION
SATISFACCION

AN. Comer saludable. Comparacién de medianas entre satisfaccion corporal (Mann-Whitney Test)
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- Distorsion corporal

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 228 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del nivel de incitacion a comer saludable producido por los spots de EC en funcién de la

distorsidn corporal en cada curso. Se observa que los Unicos que difieren significativamente entre la

distorsidon corporal en el nivel de incitacién a comer saludable son los chicos (grafico 178) de 12 de

Bachillerato en el spot EC1 (p=,049); en el sentido que aquellos que tienen distorsidn corporal se sienten

mas incitados a comer saludable con el anuncio y otorgan una puntuacion alta (6).

DISTORSION

SPOT CORPORAL

DISTORSION

NO DISTORSION

DISTORSION
NO DISTORSION

Tabla 228: Spots EC. Comer saludable. Comparacién de medianas entre distorsidn corporal (Mann-Whitney Test)

CHICAS

CURSO
32ESO 1°BACH 12ESO

=g * 12 BACH EC1

\ 12 BACH EC2

O L N W & U1 O N
1

DISTORSION NO
DISTORSION

Grafico 178. Spots EC. Comparacién de medianas entre

distorsién corporal chicos (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)

CHICOS

CURSO

32ESO 12BACH
6,00
5,00
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 229 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la incitacion a comer saludable ocasionada por los spots de SB en funcién de la distorsion
corporal en cada curso. Se observa que ningln curso presenta diferencias estadisticamente significativas
entre la distorsién corporal, aunque en general, se aprecia que los sujetos se sienten mas incitados a

comer saludable con el spot SB2 que con el SB1.

CHICAS CHICOS

DISTORSION CURSO CURSO
CORPORAL 12ESO 39ESO 12BACH  1°ESO  3°ESO  1°BACH

DISTORSIOI‘{ 4,00 5,00 3,00
NO DISTORSION

DISTORSIOl\! 6,00 6,00 5,00 5,00
NO DISTORSION

Tabla 229: Spots SB. Comer saludable. Comparacidon de medianas entre distorsion corporal (Mann-Whitney Test)

c.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

La tabla 230 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacién a comer saludable originado por los spots de AN en funcién de la
distorsidn corporal en cada curso. Se observa que ningln curso difiere significativamente entre la
distorsién corporal en la incitacion a comer saludable, aunque en la mayoria de los casos, los sujetos se

sienten poco incitados a comer saludable con los spots de AN.

CHICAS CHICOS

DISTORSION CURSO CURSO

SPOT
CORPORAL 1°ESO 39ESO 1°BACH 1°ESO 3°ESO  1°BACH

AN DISTORSION 3,00 4,00 3,00 3,00 2,00
NO DISTORSION
DISTORSIGN 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00
NO DISTORSION

Tabla 230: Spots AN. Comer saludable. Comparacién de medianas entre distorsién corporal (Mann-Whitney Test)
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4.4.2.4. Sintesis del nivel de incitacidn a comer saludable hacia los spots de productos de

alimentacion

La tabla 231 muestra la sintesis de los resultados de la relacién entre el nivel de incitacién a comer
saludable hacia las diferentes categorias de spots de productos de alimentacidn y las caracteristicas de
los sujetos y el grafico 179 muestra la moda de ambos géneros en el nivel de incitacién a comer
saludable. El significado de la leyenda de la tabla es el siguiente: los espacios en gris son aquellos spots
en los que no hay diferencias entre las caracteristicas de la casilla (generales, familiares o especificas) en
el nivel de incitacidon a comer saludable; los espacios con el fondo blanco y una palabra representan que
existen diferencias entre las variables indicadas. Ademas, el significado de las abreviaturas es el

siguiente:

- Caracteristicas generales: Curso, 12 de ESO (1), 32 de ESO (2) y 12 de Bachillerato (3); y género,
chicas (AS) y chicos (0OS).

- Caracteristicas familiares: Nivel de Estudios (NE) y Ocupacién Laboral (OL).

- Caracteristicas especificas: Autoestima (AUT), Satisfaccion Corporal (SCORP) y Distorsidon

Corporal (DCORP).
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CATEGORIA SPOT GENERALES

CURSO AS =f

CARACTERISTICAS

FAMILIARES

ESPECIFICAS

AUT 2AS f
SCORP 1AS f

DCORP 30S f

CURSO Asa

GENERO 2AS‘

CURSO OS

GENERO 3AS‘

AUT 1AS ‘

AUT 105 f

SCORP 3AS ‘

NE 205&
NE 305‘

oL 3AS$

AUT 1AS ‘

SCORP ZOS*

SCORP 305*

Leyenda flechas

=1 Misma mediana, pero %
aumenta cuando lo hace
el curso.

Méds elevado en
medianas.

Disminuye cuando
aumenta la edad.

Mas elavado en chicas
que en los chicos.

Mads elevado en nivel de
ocupacion laboral familiar
medio.

Aumenta cuando lo hace
el nivel de ocupacion
laboral familiar.

Mads elevado en nivel de
estudios familiar medio.

Aumenta cuando
disminuye el nivel de
estudios familiar.

Mas elevado en el nivel
de autoestima alto.

Aumenta cuando
disminuye el nivel de
autoestima.

Superior entre los sujetos
con insatisfaccion
corporal.

2
\
v
2
t
2
'
%
\
¢

‘ Superior entre los sujetos
con satisfaccién corporal.

Mas elevado en los sujetos
con distorsién corporal.

Tabla 231: Sintesis de la relacién del nivel de incitacidon a comer saludable hacia las
diferentes categorias de spots y las caracteristicas de los sujetos

En sintesis, se observa que en general, las diferencias en la incitacidn a comer saludable originada por las
categorias de spots se dan entre las caracteristicas familiares y especificas. En las generales; entre el
género, cuando hay diferencias, la incitacién a comer saludable es mas elevada en las chicas; entre el
curso las tendencias varian en funcién del spot. En las caracteristicas familiares; entre la ocupacién
laboral familiar, en la mayoria de los casos, es el nivel medio quien tiene mds incitacién a comer
saludable; entre el nivel de estudios familiar generalmente, la incitacion a comer saludable disminuye
cuando aumenta el nivel. En las caracteristicas especificas; no existen diferencias entre los habitos

alimentarios; pero si que las hay entre la autoestima y entre la satisfaccion corporal, éstas tienen un
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sentido distinto en funcién del spot; en cuanto a la distorsidn corporal, las diferencias que hay son en el

sentido que los sujetos con distorsidn se sienten mas incitados a comer saludable.

El grafico 179 muestra el patréon general del nivel de incitacidn a comer saludable producido por los spots

a los sujetos en relacién al género. Se puede apreciar que el patrén es igual a todos los sujetos en todos

los spots menos en el spot EC2. Ambos géneros se sienten poco incitados a comer mejor y mas saludable

con los spots neutros (AN1y AN2) y el spot SB1 y en cambio, se sienten muy incitados a comer mejor con

los spots EC1 y SB2; los resultados opuestos entre géneros se dan en el spot EC2, puesto que las chicas se

sienten muy incitadas a comer mejor y mads saludable tras su visualizacién mientras que los chicos no se

sienten incitados a comer mejor con este spot.

O L N WA UL OO N

»

\
\
\ A
\
\

v

_ =3 —

T T T T T

EC1 EC2 SB1 SB2 AN1 AN2

e AS
(ON)

Grafico 179. Nivel de incitacidon a comer saludable. Comparacion de modas entre géneros

435



Estudio de la influencia de la publicidad de productos de alimentacion basada en la imagen corporal en los adolescentes

4.4.3. Analisis del nivel de incitacion a hacer ejercicio fisico

4.4.3.1. Relacién entre el nivel de incitacidn a hacer ejercicio fisico y las caracteristicas generales de

los sujetos

a.1) Spots Estética Corporal (EC)

- Curso

La tabla 232 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacién a hacer ejercicio fisico causada por los spots de EC en cada curso y por cada
género. Se observa que ningln género difiere significativamente entre cursos en el nivel de incitacion a
hacer ejercicio fisico, aunque todos los sujetos se sienten incitados de un modo neutro a hacer ejercicio

fisico con los spots de EC, excepto los chicos en el spot EC2, que se sienten muy poco incitados.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 232: Spots EC. Ejercicio fisico. Comparacién de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)
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- Género

La tabla 233 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico creado por los spots de EC en cada género y en
cada curso. Se observa que el curso de 32 de ESO (grafico 180) muestra diferencias estadisticamente
significativas en el spot EC2 (p=,001) y el curso de 12 de Bachillerato (grafico 181) difiere en el mismo

spot (p=,037); en ambos casos, las chicas se sienten mds incitadas a hacer ejercicio fisico que los chicos.

CURSO
32ESO 1°BACH

AS
5,00
(01

GENERO

3,00

Tabla 233: Spots EC. Ejercicio fisico. Comparacién de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

6 =EC1 5 —EC1
5 & * **EC2 4 ° *EC2
4 3
3
2 2 1 -
1 1
0 T . 0 . )
AS 0s AS 0s
Grafico 180. Spots EC. 32 de ESO. Comparacion Grafico 181. Spots EC. 12 de Bachillerato. Comparacion
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test) de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
** (P<.01) * (P <.05)
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a.2) Spots Sentirse Bien (SB)

- Curso

La tabla 234 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas del nivel de incitacidn a hacer ejercicio fisico producido por los spots de SB en cada curso y por

cada género. Se observa que Unicamente las chicas (grafico 182) muestran diferencias estadisticamente

significativas entre cursos en el nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico en el spot SB1 (p=,046); todos

los cursos presentan el mismo valor de la mediana, aunque son las mas mayores quienes tienen un

mayor porcentaje que atribuye el nivel de incitacidon a hacer ejercicio fisico que en la mediana (24,2%),

en detrimento de las mas pequefias (20%) y de las medianas (16,9%). Los chicos no difieren entre cursos

en ninguno de los spots, aunque la incitacion a hacer ejercicio fisico del spot SB2 es inferior a la del SB1.

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

GENERO
AS

4,00 (20%)
4,00 (16,9%)
4,00 (24,2%)

Tabla 234: Spots SB. Ejercicio fisico. Comparacion de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

0 T T

12ESO 39ESO 19BACH

== * SB1
SB2

Grafico 182. Spots SB. Chicas. Comparacién de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)
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- Género

La tabla 235 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la incitacidn a hacer ejercicio fisico causada por los spots de SB en cada género y en cada
curso. Se observa que el curso de 32 de ESO (grafico 183) muestra diferencias estadisticamente
significativas en el spot SB2 (p=,014) y el curso de 12 de Bachillerato (grafico 184) difiere en el mismo
spot (p=,048); en ambos casos, son las chicas quienes se sienten mas incitadas a hacer ejercicio fisico

respecto a los chicos.

GENERO

1°BACH
AS
(01

2,00

Tabla 235: Spots SB. Ejercicio fisico. Comparacion de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)

5 —SB1 5 o= SB1

4 * SB2 4 *SB2

3 3

2 & > 2 4

1 1

0 . ) 0 T )

AS 0s AS 0s
Grafico 183. Spots SB. 32 de ESO. Comparacién Grafico 184. Spots SB. 12 de Bachillerato. Comparacién
de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test) de medianas entre géneros (Mann-Whitney Test)
* (P <.05) * (P <.05)
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a.3) Spots Anuncios Neutros (AN)

- Curso

La tabla 236 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacién a hacer ejercicio fisico generada por los spots de AN en cada curso y por cada
género. Se observa que Unicamente las chicas (grafico 185) difieren significativamente entre cursos en el
nivel de incitacion a hacer ejercicio fisico en el spot AN2 (p=,033); en el sentido que las medianas son
guienes se sienten mas incitadas a hacer ejercicio fisico. No se muestran diferencias estadisticamente
significativas en el spot AN1 y los chicos no difieren en el AN2, aunque se aprecia que los sujetos no se

sienten incitados a hacer ejercicio fisico con los spots de AN.

GENERO

CURSO

1°ESO
32ESO
1°BACH

1°ESO
32ESO
1°BACH

Tabla 236: Spots AN. Ejercicio fisico. Comparacion de medianas entre cursos y en cada género (Kruskal-Wallis Test)

3 o= AN1
* AN2

12ESO 39ESO 19BACH

Grafico 185. Spots AN. Chicas. Comparacion de
medianas entre cursos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)
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- Género

La tabla 237 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico originado por los spots de AN en cada géneroy en
cada curso. Se observa que ningun curso muestra diferencias estadisticamente significativas entre
géneros en la incitacion a hacer ejercicio fisico, aunque se aprecia que los sujetos no se sienten incitados
a hacer ejercicio fisico con los spots de AN.

CURSO
32ESO 1°BACH

GENERO

)
(01)

Tabla 237: Spots AN. Ejercicio fisico. Comparacién de medianas entre géneros en cada curso (Mann-Whitney Test)
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4.4.3.2. Relacién entre el nivel de incitacidn a hacer ejercicio fisico y las caracteristicas familiares de

los sujetos

- Nivel de estudios familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 238 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas de la incitacion a hacer ejercicio fisico ocasionada por los spots de EC en cada nivel de estudios
familiar y en cada curso. Se observa que Unicamente los chicos (grafico 186) de 32 de ESO difieren
significativamente en funcién del nivel de estudios familiar en el nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico
en ambos spots; EC1 (p=,023); disminuyendo a medida que lo hace el nivel de estudios; EC2 (p=,030); en
el sentido que son los chicos con un nivel de estudios familiar medio quienes se sienten mas incitados a
hacer ejercicio fisico.
CHICAS CHICOS
NIVEL CURSO CURSO
ESTUDIOS
FAMILIAR
ALTO 5,00

MEDIO 5,00
BAJO 2,00

1°ESO 32ESO 12BACH 12ESO 32ESO 12BACH

ALTO 2,00
MEDIO 3,00
BAJO 1,00

Tabla 238: Spots EC. Ejercicio fisico. Comparacidén de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

¢==* 30 ESO EC1

e * * 32 ESO EC2

O B N W b U1 O

ALTO MEDIO BAJO

Grafico 186. Spots EC. Comparacion de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)
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b.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 239 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacidon a hacer ejercicio fisico generado por los spots de SB en cada nivel de
estudios familiar y en cada curso. Ningun curso difiere significativamente entre el nivel de estudios
familiar en la incitacidon a hacer ejercicio fisico, por lo que se puede afirmar que no existe ninguna
relacién entre el nivel de estudios familiar y la incitacién a hacer ejercicio fisico causada por los spots de

SB.
CHICAS CHICOS
NIVEL CURSO CURSO
SPOT  ESTUDIOS
FAMILIAR
ALTO
MEDIO
BAJO
P
ALTO
O 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 2,00

32ESO 1°BACH 1°ESO 32ESO 1°BACH

BAJO

,378 ,808 ,300 ,865 ,318 ,712

Tabla 239: Spots SB. Ejercicio fisico. Comparacion de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

b.3) Spots Anuncios Neutros (AN) ‘

La tabla 240 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacidon a hacer ejercicio fisico producido por los spots de AN en cada nivel de
estudios familiar y en cada curso. Se observa que los chicos (grafico 187) de 32 de ESO son los Unicos que
difieren significativamente en funcién del nivel de estudios familiar en el nivel de incitacién a hacer
ejercicio fisico en el spot AN1 (p=,024); disminuyendo a medida que lo hace el nivel de estudios familiar.
El resto de sujetos no difiere significativamente en funcién del nivel de estudios familiar, aunque el nivel

de incitacién a hacer ejercicio fisico es muy bajo en todos.
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CHICAS CHICOS
NIVEL CURSO CURSO
ESTUDIOS
FAMILIAR
ALTO 2,00
MEDIO 1,00

12ESO 32ESO 1°BACH 1°ESO 32ESO 1°BACH

BAJO 1,00

ALTO
MEDIO 1,00
BAJO

Tabla 240: Spots AN. Ejercicio fisico. Comparacion de medianas entre nivel de estudios familiar (Kruskal-Wallis Test)

3 P * 30 ESO AN1
32 ESO AN2
2 -
1 +——— xxxxa
0 T T 1
ALTO MEDIO BAJO

Grafico 187. Spots AN. Comparacion de medianas entre
nivel de estudios familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

- Ocupacion laboral familiar

b.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 241 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacion de las
medianas de la incitacion a hacer ejercicio fisico causada por los spots de EC en cada nivel de ocupacion
laboral familiar y en cada curso. Se observa que las chicas (grafico 188) de 12 de Bachillerato presentan
diferencias estadisticamente significativas en funcién de la ocupacién laboral familiar en la incitacién a
hacer ejercicio fisico en el spot EC1 (p=,012) y los chicos (grafico 189) de 32 de ESO también difieren
significativamente en el mismo spot (p=,023); en ambos casos son los sujetos con un nivel de ocupacién
laboral familiar medio quienes que se sienten mas incitados a hacer ejercicio fisico y otorgan el mismo

valor de la mediana, que es bastante alto.
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CHICAS

NIVEL
OCUPACION
LABORAL
FAMILIAR

ALTO
MEDIO
BAJO

CURSO

SPOT

12ESO 32ESO

1°BACH

CHICOS

CURSO

32ESO 1°BACH

12ESO

4,00 4,00
5,00 5,00
4,00 1,00

Tabla 241: Spots EC. Ejercicio fisico. Comparacién de medianas entre nivel ocupacién laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

T T 1

6 e * 12 BACH EC1 6 = = *32ESOEC1
> /\ 12 BACH EC2 5 « 32 ESO EC2
4 +— - = — 4 . é

3 3

2 5 1 \\ -

1 1

0 0

T T 1

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO

Grafico 189. Spots EC. Comparacidn de medianas nivel de
ocupacion laboral familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

Grafico 188. Spots EC. Comparacién de medianas nivel de
ocupacion laboral familiar chicas (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

b.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 242 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparaciéon de las
medianas del nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico producido por los spots de SB en cada nivel de
ocupacion laboral familiar y en cada curso. Se observa que ningln curso muestra diferencias
estadisticamente significativas entre el nivel de ocupacion laboral familiar en la incitacion a hacer
ejercicio fisico, por lo que se puede afirmar que no existe relacién entre el nivel de ocupacidn laboral
familiar y la incitacidn a hacer ejercicio fisico ocasionado por los spots de SB, ademas, se puede apreciar
gue en general, los sujetos se sienten mas incitados a hacer ejercicio fisico con el spot SB2 que con el

SB1.
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CHICAS

NIVEL CURSO
OCUPACION
LABORAL
FAMILIAR

ALTO

CHICOS
CURSO

SPOT

12ESO 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH

MEDIO

BAJO

Tabla 242: Spots SB. Ejercicio fisico. Comparacion de medianas entre nivel ocupacion laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)

Spots Anuncios (AN)

La tabla 243 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

medianas de la incitacidn a hacer ejercicio fisico originada por los spots de AN en cada nivel de ocupacion
laboral familiar y en cada curso. Se observa que los Unicos que difieren significativamente entre la
ocupacion laboral familiar en la incitacion a hacer ejercicio fisico son los chicos (grafico 190) de 32 de ESO
en el spot AN1 (p=,044); en el sentido que la incitacidn a hacer ejercicio fisico disminuye a medida que lo
hace el nivel de ocupacion laboral familiar, aunque en todos los niveles de ocupacién laboral familiar es
muy bajo.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO
OCUPACION

LABORAL
FAMILIAR

CURSO

SPOT

32ESO 12ESO 32ESO 1°BACH

ALTO
MEDIO
BAJO

2,00
1,00
1,00

Tabla 243: Spots AN. Ejercicio fisico. Comparacidn de medianas entre nivel ocupacién laboral familiar (Kruskal-Wallis Test)
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3 * 32 ESO AN1
32 ESO AN2
2 -
1 1o e s p—
o T T 1
ALTO MEDIO BAJO

Grafico 190. Spots AN. Comparacion de medianas nivel de
ocupacién laboral familiar chicos (Kruskal-Wallis Test)
* (P <.05)

4.4.3.3. Relacion entre el nivel de incitacidn a hacer ejercicio fisico y las caracteristicas familiares de

los sujetos

- Habitos alimentarios

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO
ALIMENTARIOS  j9gs0o 32ESO 1°BACH 32ESO 1°BACH
NORMALIDAD

RIESGO

SPOT

NORMALIDAD
RIESGO

Tabla 244: Spots EC. Ejercicio fisico. Comparacidn de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)
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La tabla 244 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacidon a hacer ejercicio fisico creado por los spots de EC en funcién de los
habitos alimentarios en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente entre los
habitos alimentarios en la incitacién a hacer ejercicio fisico, por lo que se puede afirmar que no existe
relacion entre los hdbitos alimentarios y el nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico causado por los

spots de EC.

c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 245 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas de la incitacidn a hacer ejercicio fisico ocasionada por los spots de SB en funcidn de los habitos
alimentarios en cada curso. Ningln curso muestra diferencias estadisticamente significativas entre los

habitos alimentarios en el nivel de incitacion a hacer ejercicio fisico.

CHICOS
CURSO

32ESO

CHICAS

HABITOS CURSO
ALIMENTARIOS 1°ESO 32ESO

SPOT

1°BACH

1°BACH

1°ESO
NORMALIDAD
RIESGO

NORMALIDAD
SB2 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 2,00
RIESGO

SB1

,320 ,850 ,481 ,591 ,848 1,00

Tabla 245: Spots SB. Ejercicio fisico. Comparacidon de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

c.3) Spots Anuncios Neutros (AN) ‘

La tabla 246 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico originado por los spots de AN en funcion de los
habitos alimentarios en cada curso. Las Unicas que difieren significativamente en funcién de los habitos
alimentarios en el nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico son las chicas (grafico 191) de 12 de ESO en el
spot AN1 (p=,037), en el sentido que las chicas con unos habitos alimentarios de riesgo se sienten mas

incitadas a hacer ejercicio fisico que las que tienen unos habitos alimentarios normales.
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CHICAS CHICOS

HABITOS CURSO CURSO
ALIMENTARIOS  1egs0 32ESO 12BACH 32ESO 12BACH
NORMALIDAD 1,00
RIESGO 2,00

SPOT

NORMALIDAD
RIESGO

1,00

Tabla 246: Spots AN. Ejercicio fisico. Comparacion de medianas entre habitos alimentarios (Mann-Whitney Test)

3 e * 19 ESO AN1
°
2 / 12 ESO AN2
1 +— — -
O T 1
NORMALIDAD  RIESGO

Grafico 191. Spots AN. Comparacidn de medianas entre
habitos alimentarios chicas (Mann-Whitney Test)
* (P <.05)

- Autoestima

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 247 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico ocasionado por los spots de EC en funcién del
nivel de autoestima en cada curso. Los chicos (grafico 192) de 12 de ESO presentan diferencias
estadisticamente significativas en funcidn del nivel de autoestima en la incitacidn a hacer ejercicio fisico
en el spot EC1 (p=,033); en el sentido que la incitacion a hacer ejercicio fisico aumenta bastante cuando
lo hace el nivel de autoestima, por lo que se aprecia que cuanto mds alta es la autoestima, tienen mds
incitacion a hacer ejercicio fisico. Los chicos (grafico 193) de 32 de ESO difieren significativamente en el
spot EC2 (p= ,044); en el sentido que la incitacién a hacer ejercicio fisico disminuye a medida que

aumenta el nivel de autoestima, por lo que pasa justamente lo contrario que en el spot EC1; en este
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caso, en el spot EC2, se observa que cuanto mas baja es la autoestima, mayor es el nivel de incitaciéon a

hacer ejercicio fisico.

SPOT NIVEL

AUTOESTIMA

BAJA
EC1 MEDIA
ALTA

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 247: Spots EC. Ejercicio fisico. Comparacién de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

1°ESO

CHICAS
CURSO
32ESO

4,00 5,00

1°BACH

4,00

CHICOS
CURSO
12ESO 32ESO
1,00
1,00
4,00

3,00

1°BACH

0 T T 1
BAJA MEDIA ALTA

—

= *12ESO EC1
12 ESO EC2

o B N W b 01 O

BAJA MEDIA ALTA

32 ESOEC1
*32ESO EC2

Grafico 192. Spots EC. Comparacion de medianas entre
nivel autoestima chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)

c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 248 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las

Grafico 193. Spots EC. Comparacion de medianas entre

nivel autoestima chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)

medianas de la incitacién a hacer ejercicio fisico producida por los spots de SB en funcién del nivel de

autoestima en cada curso. Se observa que ninglin curso muestra diferencias estadisticamente

significativas en funcién del nivel de autoestima en el nivel de incitacidon a hacer ejercicio fisico, por lo

gue se puede apreciar que no existe relacion entre el nivel de autoestima y la incitacidn a hacer ejercicio

fisico causada por los spots de SB.
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CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
AUTOESTIMA | 1eEso 3°ESO 12BACH 1°ESO 39ESO 12BACH

BAJA
MEDIA
ALTA

Tabla 248: Spots SB. Ejercicio fisico. Comparacion de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)

c.3) Spots Anuncios Neutros (AN) ‘

La tabla 249 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Kruskal-Wallis test) en la comparacién de las
medianas del nivel de incitacidn a hacer ejercicio fisico generado por los spots de AN en funcion del nivel
de autoestima en cada curso. Se observa que Unicamente los chicos (grafico 194) de 12 de ESO presentan
diferencias estadisticamente significativas en funcion del nivel de autoestima en la incitacion a hacer
ejercicio fisico en el spot AN1 (p=,037); en el sentido que la incitacién a hacer ejercicio fisico aumenta

cuando lo hace el nivel de autoestima, aunque es minima.

CHICAS CHICOS

NIVEL CURSO CURSO
SPOT
AUTOESTIMA | 1eEs0O 32ESO 12BACH 12ESO 32ESO 1°BACH
BAJA 1,00
MEDIA 1,00 1,00 1,00 1,00

ALTA 2,00

Tabla 249: Spots AN. Ejercicio fisico. Comparacién de medianas entre nivel de autoestima (Kruskal-Wallis Test)
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/

0 T

BAJA MEDIA ALTA

et = * 12 ESO AN1

12 ESO AN2

Grafico 194. Spots AN. Comparacion de medianas entre

nivel autoestima chicos (Kruskal-Wallis Test)

* (P <.05)
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- Satisfaccion corporal

La tabla 250 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las
medianas del nivel de incitacidn a hacer ejercicio fisico producido por las diferentes categorias de spots
en funcién de la satisfaccion corporal en cada curso. Se observa que ningun curso difiere
significativamente entre la satisfacciéon corporal, por lo que se puede afirmar que no existe relacidn entre

la satisfaccion corporal y el nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico.

CHICAS CHICOS
CATEGORIA SPOT SATISFACCION CURSO CURSO

SPOTS CORPORAL
3°ESO  1°BACH 1°ESO 3°ESO 1°BACH
INSATISFACCION

, 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00
SATISFACCION

INSATISFACCION
SATISFACCION

INSATISFACCION
SATISFACCION

INSATISFACCION

SATISFACCION

Tabla 250: Ejercicio fisico. Comparacidon de medianas entre satisfaccion corporal (Mann-Whitney Test)
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- Distorsion corporal

c.1) Spots Estética Corporal (EC)

La tabla 251 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico ocasionado por los spots de EC en funcién de la

distorsién corporal en cada curso. Se observa que los Unicos que difieren significativamente en funcién

de la distorsidn corporal en el nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico son los chicos (grafico 195) de 1¢

de Bachillerato en el spot EC1 (p=,009); en el sentido que aquellos que tienen distorsidon corporal se

sienten mas incitados a hacer ejercicio fisico con el anuncio, con un valor de la mediana alto (5).

DISTORSION
CORPORAL

DISTORSION
NO DISTORSION

DISTORSION
NO DISTORSION

Tabla 251: Spots EC. Ejercicio fisico. Comparacién de medianas entre distorsion corporal (Mann-Whitney Test)

CHICAS

CURSO
32ESO

1°BACH 12ESO

** 12 BACH EC1

O B N W »~ U1 O

DISTORSION NO
DISTORSION

12 BACH EC2

Grafico 195. Spots EC. Comparacién de medianas entre

distorsién corporal chicos (Mann-Whitney Test)

** (P <.01)

CHICOS

CURSO

32ESO 12BACH
5,00
4,00
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c.2) Spots Sentirse Bien (SB)

La tabla 252 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas de la incitacién a hacer ejercicio fisico causada por los spots de SB en funcién de la distorsion

corporal en cada curso. Se observa que ningun curso difiere significativamente entre la distorsién

corporal en el nivel de incitaciéon a hacer ejercicio fisico, por lo que se puede afirmar que no existe

ninguna relacidn entre la distorsién corporal y la incitacion a hacer ejercicio fisico causada por los spots

de SB.

CHICAS CHICOS
DISTORSION CURSO CURSO
CORPORAL 1°ESO 32ESO 1°BACH 12ESO 32ESO 1°BACH

DISTORSION
NO DISTORSION

DISTORSION
NO DISTORSION mm

Tabla 252: Spots SB. Ejercicio fisico. Comparacidon de medianas entre distorsion corporal (Mann-Whitney Test)

c.3) Spots Anuncios Ne (AN)

La tabla 253 muestra los resultados estadisticos obtenidos (Mann-Whitney test) en la comparacion de las

medianas del nivel de incitacidon a hacer ejercicio fisico originado por los spots de AN en funcion de la

distorsion corporal en cada curso. Ninguin curso muestra diferencias estadisticamente significativas entre

la distorsidn corporal en la incitacidn a hacer ejercicio fisico, por lo que se oberva que no existe ninguna

relacién entre la distorsuén corporal y el nivel de incitacidon a hacer ejercicio fisico ocasionado por los

spots de AN.

SPOT

AN1

AN2

CHICAS CHICOS
DISTORSION CURSO CURSO
CORPORAL 12ESO 32ESO 12BACH 12ESO 3°ESO 1°BACH

DISTORSION
NO DISTORSION

DISTORSION

Tabla 253: Spots AN. Ejercicio fisico. Comparacion de medianas entre distorsidn corporal (Mann-Whitney Test)
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4.4.3.4. Sintesis del nivel de incitacidn a hacer ejercicio fisico hacia los spots de productos de

alimentacion

La tabla 254 muestra la sintesis de los resultados de la relacién entre el nivel de incitacion a hacer
ejercicio fisico hacia las diferentes categorias de spots de productos de alimentacion y las caracteristicas
de los sujetos y el grafico 196 muestra la moda de ambos géneros en el nivel de incitaciéon a hacer
ejercicio fisico. El significado de la leyenda de la tabla es el siguiente: los espacios en gris son aquellos
spots en los que no hay diferencias entre las caracteristicas de la casilla (generales, familiares o
especificas) en el nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico; los espacios con el fondo blanco y una
palabra representan que existen diferencias entre las variables indicadas. Ademas, el significado de las

abreviaturas es el siguiente:

- Caracteristicas generales: Curso, 12 de ESO (1), 32 de ESO (2) y 12 de Bachillerato (3); y género,
chicas (AS) y chicos (0OS).

- Caracteristicas familiares: Nivel de Estudios (NE) y Ocupacién Laboral (OL).

- Caracteristicas especificas: Habitos Alimentarios (H.AL), Autoestima (AUT) y Distorsidon Corporal

(DCORP).
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CARACTERISTICAS

CATEGORIA ESPECIFICAS

GENERALES FAMILIARES

NE 20S f
OL 3AS a

DCORP 3osf
oL zosa

NE zosa

SPOT

AUT 10S f

GENERO 2AS *

] AUT 20S ‘
GENERO 3AS*

CURSO AS= f

GENERO 2AS f

GENERO 3Asf

H.AL 1As*

AUT 10S f

CURSO AS#

> = > 5 = G =9

Leyenda flechas

1]
-

Misma mediana, pero %

aumenta cuando lo hace
el curso.

Mas elevado en
medianas.

-«

Mas elavado en chicas
que en los chicos.

Mas elevado en nivel de
estudios familiar medio.

Aumenta cuando lo hace
el nivel de estudios
familiar.

Mas elevado en nivel de
ocupacion laboral
familiar medio.

Aumenta cuando lo hace
el nivel de ocupacion
laboral familiar.

Superior en los sujetos
con habitos alimentarios
anémalos.

Aumenta cuando lo hace
el nivel de autoestima.

Aumenta cuando
disminuye el nivel de
autoestima.

Mas elevado en los
sujetos con distorsidn
corporal.

Tabla 254: Sintesis de la relacion del nivel de incitacidn a hacer ejercicio fisico hacia las diferentes categorias de spots y las

caracteristicas de los sujetos

En sintesis, se observa que en general, existen pocas diferencias en la incitacion a hacer ejercicio fisico

producida por las categorias de spots. En las caracteristicas generales; en el género, cuando hay

diferencias, la incitacion a hacer ejercicio fisico es superior en las chicas; en el curso, las tendencias

varian en funcion del spot. En las familiares; entre el nivel de estudios familiar, generalmente, la

incitacion a hacer ejercicio fisico aumenta cuando lo hace el nivel de estudios; entre la ocupacion laboral

familiar la tendencia varia en funcidn del spot. En las especificas; no existe ninguna diferencia entre la

satisfaccién corporal de los sujetos; pero si que las hay entre los hdbitos alimentarios, entre el nivel de

autoestima, y entre la distorsion corporal.
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El grafico 196 muestra el patréon general del nivel de incitacion a hacer ejercicio fisico producido por los
spots a los sujetos en relacion al género. Se puede apreciar que el patrén es igual a todos los sujetos en

todos los spots. Ambos géneros se sienten poco incitados a hacer ejercicio fisico con todos los spots

visualizados.
2
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Grafico 196. Nivel de incitacion a hacer ejercicio fisico. Comparacidon de modas entre géneros
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4.4.4. Sintesis de los comportamientos hacia los spots de productos de

alimentacion

La sintesis de los resultados de los comportamientos a los que incitan los spots de productos de
alimentacion y la relacidn con las caracteristicas de los sujetos se muestra a continuacion en la tabla 255.
El significado de las abreviaturas es el siguiente: Curso, chicas (AS), chicos (0S); género, 12 de ESO (1), 3¢
de ESO (2) y 12 de Bachillerato (3). Nivel de Estudios (NE); y Ocupacién Laboral (OL). Habitos Alimentarios
(H.AL); Autoestima (AUT); Satisfaccién Corporal (SCORP); y Distorsién Corporal (DCORP).

DIETA ‘ COMER SALUDABLE EJERCICIO FiSICO
CURSO= CURSO AS CURSO=
GENERO= GENERO=
NE= NE=
OL 3AS OL 3AS OL3ASy20S
H.AL 3AS H.AL= H.AL=
AUT 10S AUT 2AS AUT 10S
SCORP= SCORP 1AS SCORP=
DCORP= DCORP 30S DCORP 30S
CURSO= CURSO AS CURSO=
oL 308 oL 308 OL=
H.AL= H.AL= H.AL=
AUT 1AS AUT 1AS AUT 20S
SCORP= SCORP= SCORP=
DCORP= DCORP= DCORP=
CURSO= CURSO= CURSO AS
GENERO= GENERO= GENERO=
NE= NE= NE=
OL 20S OL= OL=
H.AL 2AS H.AL= H.AL=
AUT= AUT 108 AUT=
SCORP 3AS SCORP 3AS SCORP=
DCORP= DCORP= DCORP=
CURSO= CURSO 0S CURSO=
GENERO=
NE= NE=
OL 1ASy 30S OL3ASy 30S OL=
H.AL= H.AL= H.AL=
AUT 1AS y 10S AUT 1AS AUT=
SCORP= SCORP 20S y 30S SCORP=
DCORP= DCORP= DCORP=
CURSO= CURSO= CURSO=
GENERO= GENERO= GENERO=
NE=
OL 1AS oL 10S oL 20S
H.AL 2AS H.AL= H.AL 1AS
AUT= AUT= AUT 10S
SCORP 20S SCORP= SCORP=
DCORP 3AS Y 20S DCORP= DCORP=
CURSO= CURSO= CURSO AS
GENERO= GENERO= GENERO=
NE= NE=
oL 30S oL= OlL=
H.AL= H.AL= H.AL=
AUT= AUT= AUT=
SCORP= SCORP= SCORP=
DCORP= DCORP= DCORP=

Tabla 255: Sintesis de los comportamientos a los que incitan las diferentes categorias de spots y la relacién con las
caracteristicas de los sujetos
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En sintesis, se observa que en general, las caracteristicas de los sujetos que mas relacion tienen con los
comportamientos a los que incitan cada una de las categorias de spots son las familiares y después las
especificas. En los spots de EC es donde hay mas diferencias entre las caracteristicas generales y los
comportamientos incitados, en el spot EC2 es donde existe mayor relacién entre las caracteristicas
generales y los comportamientos, en concreto, la incitacién a comer saludable. En los spots de SB no
existen muchas diferencias entre las caracteristicas generales de los sujetos y los comporatmientos
incitados, aunque donde existe mas relacién es en el spot SB2, en concreto, en la incitaciéon a comer
saludable. En los spots de AN no existe casi ninguna diferencia entre las caracteristicas generales de los

sujetos y los comportamientos a los que incitan ambos spots.
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5. CONCLUSIONES
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En los objetivos de esta investigacion se destacaba la necesidad de conocer cuales son los valores
percibidos por los adolescentes en los spots de cada una de las categorias de productos de alimentacion.
En concreto, se proponia estudiar los valores percibidos por los adolescentes en los spots de cada una de
las categorias de productos de alimentacidn, analizar el grado de favorabilidad con el que son evaluados
y conocer hasta qué punto influyen las caracteristicas generales, las familiares y las especificas de los

adolescentes.

También se planteaba estudiar en qué medida dichos spots incitan a determinadas actitudes (la
reactancia psicoldgica que provocan, el nivel de agrado de los anuncios, la credibilidad que ocasionany la
identificacion con los anuncios) en los adolescentes y las variables que intervienen. En particular, se
proponia relacionar cada una de las actitudes a las que incitaban cada una de las categorias de spots con

las caracteristicas generales, las familiares y las especificas.

Por dltimo, se exponia la importancia de conocer en qué medida dichos spots inducen a determinados
comportamientos (el nivel de incitacidn a hacer una dieta adelgazante, la incitacién a comer mejor y mas
saludable que producen y el nivel de incitacidén a hacer ejercicio fisico que originan) en los adolescentes.
Concretamente, se proponia observar qué vinculo hay entre cada uno de los comportamientos a los que
inducian cada una de las categorias de spots con las caracteristicas generales, las familiares y las

especificas de los adolescentes.

Previamente a dar respuesta a estas cuestiones, era necesario escoger un criterio para clasificar las
diferentes categorias de spots de productos de alimentacidn, y el estudio de Casalé y Anafios (2013)
demostré que era el que mas se adaptaba a los objetivos de esta investigacién, ya que entre las
diferentes categorizaciones existentes, ésta es la que se basa en el mensaje transmitido por cada uno de

los anuncios.

También era imprescindible seleccionar las escalas y los cuestionarios median los aspectos a tener en
cuenta para dar respuesta a las cuestiones que planteaba esta investigacidn, por lo que se escogieron: el
cuestionario sociodemografico; el cuestionario de valores de Rodriguez, Montoya y Mas (2012); la escala
de medida del nivel de reactancia psicoldgica de Afafios (2011); las escalas de Likert empleadas por
Casalé y Anafios (2013); la escala de habitos alimentarios EAT-26 de Garner y Garfinkel (1979), adaptada
al espafiol por Gandarillas, Zorilla, Mufioz, Sepulveda, Galan, y Ledn (2002); la escala de autoestima de
Rosenberg (1965), adaptada al espafiol por Atienza, Moreno y Balaguer (2000); el cuestionario de imagen
corporal (QUIC) de Penelo, Espinoza, Portell y Raich (2012). Los resultados obtenidos en esta
investigacion permiten concluir a nivel general que las escalas y cuestionarios utilizados dan respuesta a

todas las cuestiones planteadas, asi como también, evidencian que en algunos casos, existen diferencias
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entre los adolescentes segun sus caracteristicas generales (género y edad), familiares (nivel de estudios y
nivel de ocupacién laboral) y especificas (habitos alimentarios, nivel de autoestima, satisfaccion corporal

y distorsién corporal).

A continuacion, se explican las conclusiones del estudio en relacién a cada una de las hipdtesis

planteadas:

- Hipétesis relacionadas con los valores.

H1: El ndmero de valores percibidos en los spots de productos de alimentacion es inferior
en la categoria de Estética Corporal y superior en la de Anuncios Neutros. Se espera que
en la categoria de de Estética Corporal, los adolescentes perciban los valores salud,
bienestar y esfuerzo; en la de Sentirse Bien, los valores de salud, bienestar, libertad y
familia; y en la de Anuncios Neutros, los valores de amistad, bienestar, cooperacion,

esfuerzo y salud.

Tal y como muestran los resultados de esta investigacion, el valor salud se percibe en la categoria de
Estética Corporal y ademas, el valor bienestar también se percibe en el spot donde aparece una celebrity
explicando la dificultad de “no atacar” la nevera después de cenar (EC1). Sélo en este ultimo caso, los
valores percibidos (salud y bienestar), coinciden con la categoria de Sentirse Bien. Ademas, el nimero de
valores percibidos en los spots de Estética Corporal y Sentirse Bien es inferior a los del spot donde
aparece una familia elaborando y consumiendo un producto juntos (AN2), ya que éste es el spot donde
se perciben mas valores: bienestar, familia y salud. Aunque por lo contrario, en el spot donde aparece
una madre que echa de menos a su hijo por culpa de un producto que es equiparable a sus tuppers

(AN1), es el unico donde no se percibe ningun valor.

Se puede concluir pues, que los adolescentes tienen cierta confusién para interpretar los mensajes
publicitarios y siguiendo la linea de Diaz y Gémez (2002) a esto se le denomina: la problematizacion
progresiva de la alimentacién, un rasgo que queda en evidencia en todo este proceso modernizador de la

sociedad espafiola.

De acuerdo con Mariné y Piqueras (2006) las alegaciones de las propiedades saludables son reconocidas
como la descripcion de un nutriente o de otra sustancia. Muestra de ello es que los adolescentes asocian

el valor salud al contenido de casi todos los spots. Esto puede ser debido a que en ellos se hace mencidn
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a los nutrientes del producto publicitado e incluso al mismo término de salud. Por lo que en la misma
linea que Diaz, Morant y Westall (2005) podemos concluir que en muchos casos, la publicidad de
productos de alimentacién presenta a sus productos como eficaces medios para guardar la linea y ello se

equipara a “salud” o a “sentirse bien”.

Los resultados de esta investigacion estan en la linea de los encontrados por Diaz (2003), en el sentido
gue los reclamos nutricionales emplean las expresiones bajo en calorias, bajo en grasas, etc, como es el
caso del spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad de “no atacar” la nevera después de
cenar (EC1), ya que se destacan las propiedades del producto: tiene un 0% de materia grasa y el doble de
proteinas. El spot donde se castiga a las mujeres que tienen la tentacién de consumir productos con un
alto contenido calérico (EC2), sigue la misma linea, ya que se destaca que el producto publicitado sélo
contiene 99 calorias. En el spot donde aparece una pareja que deja de discutir tras sentirse menos
hinchada (SB1), se relaciona el consumo del producto con el hecho de sentirse menos hinchado y de
mejor humor. En el caso del anuncio donde aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar
la salud digestiva (SB2), el producto se presenta como el medio para cuidar la salud digestiva. Por ultimo,
en el spot donde aparece una familia elaborando y consumiendo un producto juntos (AN2), se destaca

que el producto y sus ingredientes son frescos, recién cogidos.

Asi, los resultados obtenidos permiten concluir que, en general, los adolescentes atribuyen el valor
bienestar a la mayoria de spots, ya que en ellos se hace referencia a algun vocablo relacionado con el
bienestar. En el spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad de “no atacar” la nevera
después de cenar (EC1), la protagonista destaca el bienestar que siente consumiendo el yogur cuando
dice que esta buenisimo. En el spot donde aparece una pareja que deja de discutir tras sentirse menos
hinchada (SB1), se define el producto como delicioso. En el anuncio donde aparecen varios famosos
explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2) repiten en varias ocasiones que sus barrigas
estan felices, incluso es parte del eslogan. En el spot donde aparece una familia elaborando vy

consumiendo un producto juntos (AN2), la protagonista atribuye el disfrute al consumo del producto.

Por ultimo, el valor familia sélo se relaciona con el contenido del spot donde aparece una familia
elaborando y consumiendo un producto juntos (AN2), debido a que es el Unico spot, en el que aparecen
todos los componentes de la familia juntos: abuela, padres, tios, primos, etc. En la escena se observa a
los personajes compartiendo un momento familiar y agradable, como lo es el proceso de recoger los

ingredientes, elaborar el producto y consumirlo juntos.

Nuestros resultados coinciden parcialmente con los encontrados en la investigacion de Mas, Rodriguez,

Montoya, Morales, Lopes, Aiafios, Peres, Martinez y Grau (2015) en la poblacién no clinica, por lo que la
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hipétesis 1 queda parcialmente aceptada. La coincidencia de resultados parcial y no total puede ser
debida a diversos motivos: la edad de los sujetos es diferente, el género y la condicién de uno de los
grupos estudiados también es distinta, puesto que en esta investigaciéon se estudian a adolescentes, de
ambos géneros, que en todos los casos son poblaciéon no clinica y en la de Mas, Rodriguez, Montoya,
Morales, Lopes, Aiafios, Peres, Martinez y Grau (2015) a dos grupos diferenciados: jévenes de género
femenino con trastornos de la conducta alimentaria y estudiantes universitarios de ambos géneros y sin

trastornos de la conducta alimentaria.

H2: Los valores percibidos por los adolescentes en los spots de productos de alimentacion
son evaluados menos positivamente en la categoria de Estética Corporal que en las de

Sentirse Bien y Anuncios Neutros.

Los resultados obtenidos permiten concluir que en en el spot donde aparece una celebrity explicando la
dificultad de “no atacar” la nevera después de cenar (EC1) y en los spots de la categoria de Sentirse Bien
se perciben los mismos valores (salud y bienestar) en un sentido positivo, lo cual puede ser debido a que
los adolescentes no diferencian el mensaje de Estética Corporal y Sentirse Bien. También se destaca la
presencia del valor salud en la mayoria de los spots estudiados, cuando en realidad, la salud, como tal, no
estd presente en el mensaje de todos los anuncios. De acuerdo con Guerro-Prado, Barjau y Chinchilla
(2001), podemos concluir que los medios de comunicacién y la publicidad son uno de los factores que
influyen en los trastornos de la conducta alimentaria, debido a que la percepcion del valor salud a
productos que realmente no la promueven, puede estar asociada a la apariciéon de modelos perfectos y
la divulgacién de métodos poco ortodoxos y sin ninguna base cientifica para adelgazar, a través de
constantes mensajes que vinculan el cuerpo perfecto con una buena salud psiquica, socio-familiar y

laboral.

De acuerdo con Biedma (1997), consideramos que la publicidad pretende sugestionar, esto es, motivar la
conducta del sujeto sin que se dé cuenta, por lo que del mismo modo, los resultados de nuestra
investigacion demuestran que los adolescentes no se dan cuenta del objetivo, no conocen el significado
de los mensajes publicitarios. En el spot donde se castiga a las mujeres que tienen la tentaciéon de
consumir productos con un alto contenido caldrico (EC2) unicamente se detecta un valor (salud) en un
sentido positivo, cuando realmente el mensaje transmitido no tiene el objetivo de cuidar la salud, sino de

seguir el canon femenino de belleza actual: la delgadez. Asi, de acuerdo con Avila y Linares (2006),
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podemos concluir que la comunicacién tiene que ver con la existencia y transmision de los valores,

mientras que la educacidn tiene que ver con la calidad de los mismos.

En esta investigacidn Unicamente se estudia la poblacién no clinica y los adolescentes no han recibido
educacién en valores publicitarios, a diferencia de la clinica, tal y como se demuestra en los resultados
obtenidos por Mas, Rodriguez, Montoya, Morales, Lopes, Afiafios, Peres, Martinez y Grau (2015), en los
gue se observan diferencias entre los sujetos con trastornos de la conducta alimentaria y sin trastonos
de la conducta alimentaria en la evaluacién positiva o negativa de los valores percibidos, debido a que

los primeros si que han recibido una formacion especifica sobre el significado de los valores publicitarios.

Tal y como se ha mencionado en capitulos anteriores en el spot donde aparece una madre que echa de
menos a su hijo por culpa de un producto que es equiparable a sus tuppers (AN1) no se detecta ningun
valor, al tratarse de un spot neutro. En cambio, en el spot donde aparece una familia elaborando y
consumiendo un producto juntos (AN2) es el anuncio donde se perciben mas valores: salud, bienestar y
familia, en un sentido positivo. En este ultimo caso, el valor familia si se corresponde con el mensaje
transmitido, puesto que el spot muestra una escena familiar agradable y de bienestar, donde todos los

personajes tienen una apariencia saludable.

Al obtener todos los spots una tendencia positiva en la evaluacion de los valores percibidos, la hipdtesis 2
qgueda refutada, lo cual quiere decir que la evaluacién positiva o negativa de los valores percibidos no
tiene relacién con la categoria del spot, sino mas bien, con el conocimiento de los valores publicitarios
gue tienen los adolescentes. En la misma linea que Garcés y Ramos (2011), consideramos que esto
puede ser debido a que la sociedad de la postmodernidad propone nuevas formas de control del
individuo y ofrece un amplio abanico de opciones en el mercado de consumo, con una gran
preponderancia de los valores estéticos, de manera que se puede generar cierta confusidon en la

percepcidn de valores asociados al mensaje publicitario.
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H3: El grado de favorabilidad que asignan los adolescentes a los valores percibidos es
distinto en funcién de sus caracteristicas generales, familiares y especificas. Se esperan
encontrar diferencias entre géneros, en el sentido que los valores percibidos seran
evaluados mas positivamente por las chicas mas jovenes, con un nivel de estudios y
ocupacion laboral familiar bajos, con hdabitos alimentarios normales, con un nivel de

autoestima alto, con satisfaccion corporal y sin distorsion corporal.

En general, las caracteristicas evolutivas y el género de los adolescentes tienen poca relaciéon con el
grado de favorabilidad que asignan a los valores percibidos en los spots. No obstante, si que existen
bastantes diferencias entre las caracteristicas evolutivas y el género de los adolescentes en los dos
valores percibidos (salud y bienestar) en el spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad de
“no atacar” la nevera después de cenar (EC1). Aunque en menor medida, también hemos encontrado
diferencias entre las caracteristicas evolutivas en la asignacion del grado de favorabilidad del valor salud
en el spot donde se castiga a las mujeres que tienen la tentacién de consumir productos con un alto
contenido caldrico (EC2) y en el valor bienestar de los dos anuncios de Sentirse Bien. En todos los casos,
estas diferencias son en el sentido que el grado de favorabilidad asignado a cada uno de los valores
mencionados, disminuye cuando aumenta la edad. Esto puede ser debido a que cuanto mas mayores son
los adolescentes, superior es el conocimiento que tienen sobre los valores transmitidos en los mensajes
de los anuncios. Siguiendo la misma linea que Byrd-Bredbenner y Grasso (2000) consideramos que existe
una influencia directa de los mensajes publicitarios en los habitos poco saludables de los nifios, por lo
gue se debe prestar una especial atencion a los adolescentes mas pequefios. Otra posible explicacién es
la que proponen Cabrera y Fanjul (2012); en el sentido que los valores mas presentes en la adolescencia
son todos los que muestran esa constante dualidad del joven que intenta abandonar la etapa infantil
asociada a la dependencia e intenta construir su personalidad y conseguir una autonomia hasta entonces
vetada. Por lo que podemos observar en esta investigacion, dicha dualidad estd mas marcada en los

adolescentes de ambos géneros mas mayores.

También existe poca relacion entre las caracteristicas familiares (nivel de estudios y nivel de ocupacidn
laboral) de los adolescentes y la evaluacién de los valores percibidos. Las diferencias entre los niveles de
estudios familiar en la asignacion del grado de favorabilidad, se dan en el valor salud del spot donde se
castiga a las mujeres que tienen la tentacion de consumir productos con un alto contenido calérico (EC2)
y en el valor bienestar del anuncio donde aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la
salud digestiva (SB2). En cuanto a las diferencias encontradas entre la ocupacién laboral familiar en la

asignacion del grado de favorabilidad del valor bienestar han sido en el spot donde aparece una celebrity
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explicando la dificultad de “no atacar” la nevera después de cenar (EC1) y en el spot donde aparece una
familia elaborando y consumiendo un producto juntos (AN2), en este Ultimo anuncio también hay
diferencias en la asignacion del grado de favorabilidad del valor salud, se destaca que en este caso, son
los chicos mas pequeiios quienes presentan diferencias. En la misma linea apuntada por Rey (2010)
consideramos que esto puede ser debido a que la nocién de salud no es sino “un constructo conceptual
y conductual”, una serie de nociones modificables en el tiempo y que dan lugar a unas conductas
también modificables en el tiempo. Generalmente, el sentido de las diferencias es que el grado de
favorabilidad aumenta cuando disminuyen los niveles de estudios familiar y de ocupacién laboral familiar
y suelen darse entre los adolescentes mds mayores, lo cual puede ser debido a que cuanto mayor es la
edad de los adolescentes en general, mas conscientes son de las diferencias entre sus caracteristicas
familiares. En el caso de las diferencias entre el nivel de de estudios familiar se suelen dar entre los

chicos y en el nivel de ocupacién laboral familiar, entre las chicas.

Ocurre lo mismo con las caracteristicas especificas (habitos alimentarios, nivel de autoestima,
satisfacciéon corporal y distorsion corporal), que influyen muy poco en la asignacidn de un caracter
favorable o desfavorable de los valores percibidos. Unicamente hay diferencias entre el nivel de
autoestima en la asignacién del grado de favorabilidad del valor bienestar en el spot donde aparece una
celebrity explicando la dificultad de “no atacar” la nevera después de cenar (EC1) y en el anuncio donde
aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2), en este ultimo
también existen diferencias entre los hdbitos alimentarios. Las diferencias entre el nivel de autoestima se
dan en las chicas medianas y en diferentes sentidos. En el caso del primer spot mencionado (EC1), son las
chicas con un nivel de autoestima medio quienes asignan un mayor grado de favorabilidad al valor
bienestar, en el caso del segundo (SB2), el grado de favorabilidad del valor bienestar aumenta a medida
gue lo hace el nivel de autoestima. Las diferencias entre los habitos alimentarios también se dan en las
chicas medianas, en el sentido que el grado de favorabilidad asignado al valor bienestar es inferior en las

gue tienen habitos alimentarios de riesgo.

Consideramos que el motivo de que haya tan pocas diferencias entre las caracteristicas especificas de los
adolescentes y el grado de favorabilidad asignado a los spots de productos de alimentacion puede ser
debido a que no tienen un conocimiento exhaustivo del significado de los valores publicitarios y tienen
una falta de educaciéon medidtica y publicitaria. Asi, se puede concluir que el grado de favorabilidad que
asignan los sujetos a los valores percibidos no depende de sus caracteristicas evolutivas y de género,

familiares y especificas, por lo que la hipotesis 3 no se cumple.
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Estos resultados difieren de los del estudio de Mas, Rodriguez, Montoya, Morales, Lopes, Afiafios, Peres,
Martinez y Grau (2015), en el que los resultados muestran diferencias entre los dos grupos que estudian,
la poblacidn clinica y la no clinica. Aunque tal y como hemos mencionado, a diferencia de su

investigacion, en ésta, no se estudia la poblacién clinica, por lo que los resultados no son equiparables.

- Hipotesis relacionadas con las actitudes.

H4: El nivel de reactancia psicolégica provocado por los spots de cada una de las
categorias de productos de alimentacion en los adolescentes varia en funcion de sus
caracteristicas generales, familiares y especificas. Se esperan encontrar diferencias entre
géneros, en el sentido que en general, la reactancia psicoldgica sera superior en los
chicos mas mayores, con un nivel de estudios y una ocupacion laboral familiar altos, con
habitos alimentarios de riesgo, con un nivel de autoestima bajo, con insatisfaccion

corporal y distorsién corporal.

Los resultados muestran que las caracteristicas evolutivas y el género si que influyen en el nivel de
reactancia psicolégica ocasionada por cada una de las categorias de spots. En relacion a las
caracteristicas evolutivas de las chicas, la reactancia psicoldgica esta presente en la mayoria de anuncios,
aunque en el caso de los chicos Unicamente en el spot donde se castiga a las mujeres que tienen la
tentacion de consumir productos con un alto contenido calérico (EC2) y en el anuncio donde aparecen
varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2). En todos los casos, son los
mas mayores quienes tienen un nivel de reactancia psicoldgica superior hacia los anuncios, tal y como
hemos comentado anteriormente, lo cual puede ser debido a que cuanto mayor es la edad, también lo
es la desconfianza hacia los mensajes transmitidos en el ambito publicitario. En la misma linea que Barra
(1998), consideramos que la mayoria de las actitudes son adquiridas o aprendidas a través de la
experiencia. También hemos podido observar que la relacidn existente entre la reactancia psicolégica y
la categoria de Estética Corporal no se diferencia con la del resto de categorias de spots de productos de
alimentacién. En la misma linea que en los resultados encontrados por Poggi (2005), consideramos que
esto puede ser debido a las similitudes que tienen los anuncios publicitarios: la finalidad de la persuasién

y los elementos que tienen en comun las comunicaciones persuasivas.
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En relacion al género, los resultados obtenidos permiten concluir que la reactancia psicoldgica de los
adolescentes mas pequefios es superior en los anuncios que tienen un contenido relacionado con la
Estética Corporal, concretamente en el spot donde aparece una pareja que deja de discutir tras sentirse
mejor después del consumo del producto (SB1) y en la categoria de Anuncios Neutros. Generalmente, la
reactancia psicolégica es mas elevada en los chicos que en las chicas, lo cual puede ser debido a que en
general, el género masculino es mds reacio a los mensajes publicitarios, por lo que también los chicos
serdan mas adversos hacia la compra del producto, aunque estas diferencias entre géneros se suelen dar
entre los mas pequefios. Esto puede ser debido a que segun la clasificacion que hace Rascovan (2000) de
los adolescentes, los sujetos mas pequenos de este estudio no serian considerados adolescentes por este

autor, ya que esta etapa comenzaria a los 15 afos y acabaria a los 19.

En cuanto a las caracteristicas familiares (nivel de estudios y ocupacion laboral) de los adolescentes, los
resultados de esta investigacion permiten concluir que el nivel de estudios familiar influye en el nivel de
reactancia psicoldgica ocasionado por las diferentes categorias de spots de productos de alimentacidn,
en los anuncios que tienen un contenido relacionado con la Estética Corporal, en el anuncio donde
aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2) y en los Anuncios
Neutros. En la mayor parte de los casos, las diferencias se dan en ambos géneros y el nivel de reactancia
psicoldgica es superior cuando también es superior el nivel de estudios familiar, lo cual puede ser debido
a que cuanto mayor es el nivel de estudios familiar, mayor es el conocimiento de los adolescentes sobre
el contenido de los anuncios, por lo que comprenden mas el significado de los mensajes y la intencidn
persuasiva de los anuncios, asi que hay un mayor nivel de reactancia psicolégica y también menos
posibilidades de que adquieran el producto publicitado. En cuanto a la ocupacién laboral familiar,
podemos concluir que no influye en el nivel de reactancia psicoldgica causado por las diferentes

categorias de spots en los adolescentes.

Sobre las caracteristicas especificas (hdbitos alimentarios, nivel de autoestima, satisfaccién corporal y
distorsidn corporal) de los adolescentes, los resultados permiten concluir que apenas influyen en el nivel
de reactancia psicoldgica que ocasionan las diferentes categorias de spots. En concreto, las chicas mas
mayores con unos habitos alimentarios normales son las que tienen un nivel de reactancia superior en el
anuncio donde aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2), en
cambio, las chicas medianas con unos habitos alimentarios de riesgo y con baja autoestima son las que
tienen un mayor nivel de reactancia psicoldgica en el spot donde aparece una madre que echa de menos
a su hijo por culpa de un producto que es equiparable a sus tuppers (AN1). Ademas, los chicos mas
pequefios y con insatisfaccion corporal son los que tienen un nivel de reactancia psicoldgica superior en

el spot donde se castiga a las mujeres que tienen la tentacién de consumir productos con un alto
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contenido caldrico (EC2), en cambio, los chicos medianos con satisfaccién corporal son los que tienen un
nivel de reactancia psicolégica superior en el spot donde aparece una madre que echa de menos a su hijo
por culpa de un producto que es equiparable a sus tuppers (AN1). Estos resultados estdn en la linea de
los encontrados por Afiafios (2011) y junto con la autora permiten concluir que los aspectos emocionales
y cognitivos estan tan entrelazados que sus efectos sobre la persuasién no se pueden diferenciar los

unos de los otros.

Asi pues, se cumple parte de la hipdtesis que hace referencia a la reactancia psicoldgica, ya que las
caracteristicas evolutivas y el género de los adolescentes si que influyen en la reactancia psicoldgica
ocasionada por las diferentes categorias de spots, la resistencia emocional del receptor hacia la
persuasion emitida por el emisor varia en funcién de la edad y el género. De hecho, en la investigacion
de Afafios (2011) esta autora ya destaca que la edad es una variable que puede influir en el grado de
reactancia psicolégica, puesto que el procesamiento cognitivo del sujeto varia en funcidon de este
parametro. Sin embargo, sdélo influye una de las caracteristicas familiares (nivel de estudios familiar) y
apenas lo hacen las especificas (habitos alimentarios, nivel de autoestima y satisfaccidn corporal). Por lo
gue aunque en algunos casos no se cumplen algunos de los parametros expuestos en la hipdtesis 4, si

que se cumplen otros aspectos, es por lo que esta hipdtesis queda parcialmente aceptada.

H5: Las caracteristicas generales, familiares y especificas de los sujetos inciden en el
nivel de agrado que ocasionan los spots de cada una de las categorias de productos de
alimentacion estudiados. Se esperan encontrar diferencias entre géneros, en el sentido
que los anuncios gustaran mas a las chicas mas jovenes, con un nivel de estudios y una
ocupacion laboral familiar bajos, con habitos alimentarios normales, con un nivel de

autoestima alto, con satisfaccién corporal y sin distorsion corporal.

Tal y como se observa en los resultados de este estudio, las caracteristicas evolutivas de los
adolescentes, si que inciden en el nivel de agrado producido por las diferentes categorias de spots de
productos de alimentacidn, mientras que el género apenas influye. En relacién a las caracteristicas
evolutivas, a las chicas adolescentes les gustan todas las categorias de spots de productos de
alimentacioén, por lo que siguiendo la misma linea que Bigné y Sdnchez (2001), esta actitud favorecera el
recuerdo en el sentido que los anuncios mas positivamente evaluados tienden a producir mayores
niveles de recuerdo sugerido, por lo que la actitud hacia la compra del producto publicitado serd

proactiva. En cambio, a los chicos Unicamente les gustan los anuncios de las categorias de Estética
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Corporal y Sentirse Bien y, en casi todos los casos, los spots gustan menos a medida que aumenta la
edad. Estas diferencias pueden ser debidas a que tal y como hemos explicado anteriormente, la edad
favorece el desarrollo cognitivo del sujeto, por lo que también serd superior el conocimiento del mensaje

y del objetivo que tiene el anuncio.

Podemos concluir que también hay diferencias entre géneros en el nivel de agrado de los anuncios que
tienen un mensaje relacionado con Sentirse Bien y son las chicas quienes tienen un nivel de agrado
superior, asi que de acuerdo con Mariano (2009) Las posibilidades de adquirir una marca hacia la que se
tiene una actitud positiva son considerablemente mas grandes que cuando esta actitud es negativa o
indiferente. Una posible explicacidon de que los anuncios mencionados les gusten mas a las chicas seria
qgue el género masculino es mas rehacio a los mensajes de la publicidad de productos de alimentacidn.
En la misma linea que Schiffmanm y Kanuk (2005), consideramos que la atraccién por el anuncio esta
vinculada al agrado que causa y vicerversa, por lo que se podria afirmar que las chicas se sienten mas
atraidas por los spots de productos de alimentacién que los chicos, en este caso, por los de Sentirse Bien
y en consecuencia, también serd mas probable que ellas compren el producto publicitado que ellos. Esto
podria ser debido a que en esta categoria de anuncios se ensalza que el producto publicitado ayuda al
transito intestinal y podrian relacionarlo con el hecho de demostrar mas facilidad para conseguir la
delgadez. Asi pues, los resultados de esta investigacién también estdn en la linea que los encontrados
por Diaz, Quintas y Muiiz (2010) y permiten concluir que la publicidad utiliza como reclamo a cuerpos
femeninos alejados de los reales, circunstancia que puede llegar a tener efectos en la propia percepcion

del cuerpo de las potenciales consumidoras.

Asimismo, podemos concluir que también existen diferencias entre las caracteristicas familiares (nivel de
estudios y nivel de ocupacion laboral) de los adolescentes y el nivel de agrado de los diferentes spots. En
lo referente al nivel de estudios familiar, se han encontrado diferencias en casi todos los spots. En la
mayor parte de los casos, las diferencias son en el sentido que los anuncios gustan mas a los
adolescentes que tienen un nivel de estudios familiar medio, en concreto, a los chicos medianos y a las
chicas mas pequefias. En cambio, observamos que a los mas mayores, los anuncios les gustan mas a
medida que disminuye su nivel de estudios familiar y en el caso de los chicos mas pequefios, ocurre todo
lo contrario, los anuncios gustan mas a medida que aumenta su nivel de estudios familiar. Asi pues, a
pesar de que exista una mayoria en las tendencias, podemos concluir que no hay un sentido definido en
lo que respecta la influencia del nivel de estudios familiar de los adolescentes en el nivel de agrado de los

anuncios.
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En referencia al nivel de ocupacion laboral familiar, podemos concluir que las diferencias se dan en el
spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad de “no atacar” la nevera después de cenar
(EC1) y en el spot donde aparece una pareja que se siente mejor tras el consumo del producto (SB1). En
el primer caso, estas diferencias se dan en los chicos mas mayores y en el segundo, en las chicas mas
pequenas, aunque en ambos casos, el anuncio gusta mds a medida que disminuye el nivel de ocupacién
laboral familiar de los adolescentes, por lo que también su respuesta hacia la adquisiciéon del producto
publicitado serd mas favorable a medida que la ocupacién laboral de las familias es mas baja, puesto que
de acuerdo con Bigné y Sanchez (2001) la actitud hacia el anuncio influye sobre diferentes tipos de
respuestas cognitivas, que posteriormente se pueden traducir en actos de compra. Nuestros resultados
coinciden con los encontrados por Filardo y Aragor (2007), en el sentido que los adolescentes se ven
favorecidos en los sectores de mayores ingresos, ya que disponen de mas recursos para operar con
diversas tecnologias del yo. Una posible explicacion del sentido de nuestros resultados seria que a
aquellos adolescentes que estan en un entorno de unos ingresos inferiores, les gustan mas y se sienten

mas atraidos por los productos publicitados porque tienen una mayor dificultad para obtenerlos.

Con relacion a las caracteristicas especificas (habitos alimentarios, nivel de autoestima, satisfaccion
corporal y distorsion corporal) de los adolescentes, los resultados de esta investigacion permiten concluir
que apenas influyen en el nivel de agrado hacia los spots de productos de alimentacién. Unicamente hay
diferencias entre los habitos alimentarios en la mitad de los anuncios, uno de cada categoria. En todos

los spots, el nivel de agrado es superior en las chicas que tienen unos habitos alimentarios de riesgo.

Podemos concluir que se cumple parte de la hipétesis 5, porque aunque apenas haya relacién entre
géneros y el nivel de agrado, cuando la hay, el nivel de agrado es superior en las chicas y generalmente,
el nivel de agrado aumenta cuando disminuye la edad. En referencia al nivel de estudios familiar y a
diferencia de lo expuesto en la hipdtesis, el sentido de la influencia predominante es que los anuncios
agradan mas a los adolescentes con un nivel de estudios familiar medio, en cambio, coincide con la
hipdtesis en que el nivel de agrado es superior en el nivel de ocupacién laboral familiar bajo. Se debe
destacar que apenas hay relacién entre las caracteristicas especificas de los adolescentes y el nivel de
agrado, Unicamente entre los habitos alimentarios, que a diferencia de lo que plantea la hipdtesis, es
superior en las chicas con habitos alimentarios de riesgo.

En algunos casos, se cumplen las expectativas esperadas en referencia al sentido de las relaciones
encontradas, por lo que la hipdtesis que hace referencia a la relacién entre las caracteristicas de los

adolescentes y el nivel de agrado hacia los anuncios, queda parcialmente aceptada.
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H6: La credibilidad originada por los spots de cada una de las categorias de productos de
alimentacion es distinta dependiendo de las caracteristicas generales, familiares y
especificas de los adolescentes. Se esperan encontrar diferencias entre géneros, en el
sentido que generalmente, las chicas mas jovenes, con un nivel de estudios y una
ocupacion laboral familiar bajos, con habitos alimentarios normales, con un nivel de
autoestima alto, con satisfaccion corporal y sin distorsion corporal mostraran un nivel

de credibilidad mas alto.

Los resultados obtenidos permiten concluir que las caracteristicas evolutivas de los adolescentes influyen
en la credibilidad originada en cada una de las categorias de spots de productos de alimentacién, en

cambio, el género, apenas influye en su credibilidad.

En concreto, se han encontrado diferencias entre las caracteristicas evolutivas de los adolescentes en
todos los spots. Aunque destacamos que en la categoria de Estética Corporal sélo hemos encontrado
diferencias entre las caracteristicas evolutivas de las chicas, mientras que en el resto de categorias de
spots hay diferencias entre las caracteristicas evolutivas de ambos géneros. En todos los casos, la
credibilidad disminuye cuando aumenta la edad. Una posible explicacién seria que la argumentacién
expuesta en los anuncios esta relacionada con la salud, es decir, que vinculan su discurso con la
investigacion cuando no ha sido contrastado empiricamente y los mds pequenos se lo creen mas, por lo
gue también sera mads probable que compren el producto publicitado. Nuestra investigacidn esta en la
linea de Campanario, Moya y Otero (2001), en algunos de los anuncios, los productos se presentan como
solucién cientifica a algun problema real o supuesto del consumidor y por lo tanto, otorgan una mayor
credibilidad; sobre todo, en el caso de las categorias de spots de Estética Corporal y Sentirse Bien.
También coincidimos con los resultados de Berganza y Del Hoyo (2006), en el sentido que hay una
estrecha relacion entre la naturaleza del argumento que emplean las figuras para tratar de convencer al
posible consumidor con el rol adoptado para transmitir credibilidad al receptor del anuncio. Otra posible
explicacion de que la credibilidad sea superior en los mas jovenes, y siguiendo la misma linea de los
resultados encontrados por Jiménez (2006), seria que el espectador se cree los “falsos” alimentos porque
satisfacen sus pulsiones. Ademas, cuanto mayor es la edad, también es superior el nivel de comprensién

de objetivos que tienen los mensajes publicitarios y por lo tanto, hay una menor credibilidad.

En cuanto al género, sélo hay diferencias en el spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad
de “no atacar” la nevera después de cenar (EC1), en los mds pequefios y en los mas mayores en el

sentido que en los primeros, el porcentaje de chicos es superior y en los segundos, es superior el
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porcentaje de chicas. Una posible explicacién de que el sentido de las diferencias de un mismo anuncio
sea diferente podria ser debido a que como expone Del Barrio (2002), hay una masa de informaciones

contradictorias que afectan a la credibilidad del anuncio.

Podemos concluir que también existen diferencias entre las caracteristicas familiares (nivel de estudios y
nivel de ocupacidn laboral) de los adolescentes y la credibilidad causada por cada una de las categorias
de spots. En la mayoria de los casos, estas diferencias se dan en los chicos mas pequefios, en el sentido

que la credibilidad es superior en los que tienen un nivel de estudios familiar alto.

En cuanto a la ocupacion laboral familiar de los adolescentes, las diferencias se dan en la categoria de
spots de Estética Corporal y en el spot donde aparece una madre que echa de menos a su hijo por culpa
de un producto que es equiparable a sus tuppers (AN1). Generalmente, estas diferencias se dan en las
chicas mas mayores y en todos los spots, en el sentido que la credibilidad del anuncio es superior entre

aquellas que tienen un nivel de ocupacién laboral familiar bajo.

En relacién a las caracteristicas especificas (habitos alimentarios, nivel de autoestima, satisfaccion
corporal y distorsidon corporal) de los adolescentes, los resultados encontrados en esta investigacién
permiten concluir que apenas influyen en la credibilidad de los adolescentes hacia los spots de productos
de alimentacién. Unicamente existen diferencias entre el nivel de autoestima de los chicos medianos en
el spot donde aparece una familia elaborando y consumiendo un producto juntos (AN2), en el sentido
que la credibilidad es mas elevada en aquellos que tienen un nivel de autoestima alto. Una posible
explicacion de haber encontrado tan pocas diferencias entre las caracteristicas especificas de los
adolescentes es que a pesar de las diferencias que tienen los adolescentes entre sus caracteristicas

especificas, todos ellos se corresponden a la poblacién no clinica.

Se cumple parte de la hipdtesis 6, ya que la credibilidad es superior en los adolescentes mas jovenes, con
un nivel de ocupacién laboral familiar bajo y aunque el nivel de autoestima apenas influye, cuando lo
hace, la credibilidad es superior en aquellos que tienen un nivel de autoestima alto. Aunque por lo
contrario a lo planteado en la hipdtesis, apenas hay relacidn entre el género y la credibilidad hacia los
anuncios, los adolescentes que tienen un nivel de estudios familiar alto se creen mas los anuncios y no
hay ninguna relacion entre los habitos alimentarios, la satisfaccidon corporal, la distorsion corporal y el
nivel de credibilidad.

Sin embargo, en algunos casos, los resultados encontrados coinciden con lo expuesto en la hipétesis, por
lo que ésta, que hace referencia a la credibilidad y a las caracteristicas de los adolescentes, queda

parcialmente aceptada.
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H7: El nivel de identificacion causado por los spots de cada una de las categorias de
productos de alimentacion difiere segun las caracteristicas generales, familiares y
especificas de los adolescentes. Se esperan encontrar diferencias entre géneros, en el
sentido que en general, el nivel de identificacion sera superior en las chicas mas
mayores, con un nivel de estudios y una ocupaciéon laboral familiar altos, con habitos
alimentarios de riesgo, con un nivel de autoestima bajo, con insatisfaccion corporal y

distorsion corporal.

Los resultados nos permiten concluir que que hay pocas diferencias entre las caracteristicas evolutivas y
el género de los adolescentes y el nivel de identificacién con las diferentes categorias de spots de
productos de alimentacion. En relacion a las caracteristicas evolutivas de los adolescentes, sélo se han
encontrado diferencias en en el anuncio donde aparecen varios famosos explicando la importancia de
cuidar la salud digestiva (SB2). En este caso, el nivel de identificacién de los chicos disminuye cuando

aumenta la edad.

Ademads, en referencia al género, los resultados encontrados permiten concluir que las chicas se sienten
mas identificadas que los chicos con el contenido de los spots de Estética Corporal y con el anuncio
donde aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2), por lo que
también sentiran mds necesidad de adquirir el producto publicitado. Esto puede ser debido a que el
contenido de estos anuncios va mas dirigido a las chicas que a los chicos y de acuerdo con Fanjul (20082),
consideramos que los medios de comunicaciéon y la publicidad ofrecen al consumidor modelos
momentaneos de identificacién y proyeccidn, es decir, continuamente le propone un sistema de
modelos simbdlicos a través del cual pueda satisfacer, tanto el deseo de inscribirse en un conjunto social,

como la tentacién de la metamorfosis (el cambio para el triunfo).

Los resultados obtenidos en este estudio permiten concluir que apenas hay diferencias entre las
caracteristicas familiares (nivel de estudios y ocupacién laboral). Unicamente los chicos mas mayores con
un nivel de ocupacion laboral familiar alto tienen un mayor nivel de identificacidon en el anuncio donde

aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2).

En referencia a las caracteristicas especificas de los adolescentes (hdabitos alimentarios, nivel de
autoestima, satisfaccién corporal y distorsién corporal), los resultados obtenidos permiten concluir que
influyen poco en el nivel de identificacién. En concreto, las chicas mas mayores con unos habitos
alimentarios de riesgo y las chicas medianas con un nivel de autoestima medio son las que se identifican

mas con el spot donde se castiga a las mujeres que tienen la tentacién de consumir productos con un
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alto contenido caldrico (EC2). En cuanto a las chicas mds mayores con distorsidn corporal se sienten mas
identificadas con el contenido del spot donde se castiga a las mujeres que tienen la tentacidon de
consumir productos con un alto contenido calérico (EC2) y con el del anuncio donde aparecen varios
famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2). Estos resultados estan en la linea de
los encontrados por Marti (2012), y asi, el hecho de que las chicas con distorsidn corporal se sientan mas
identificadas con el contenido de los anuncios puede ser debido a que la identificacién es un medio a

través del cual los consumidores negocian percepciones de si mismos y los objetivos personales en

relacidn con las imagenes idealizadas presentadas por los medios de masas.

En la misma linea que Sanchez, Megias y Rodriguez (2005), podemos concluir que los jovenes necesitan
valores socioculturales para imitar y que, a la vez, la publicidad sirve de recipiente para mostrarlos, por lo
qgue las diferencias entre ellos son escasas. Ademas, segun Pineda y Alifio (2002) la adolescencia se
caracteriza por el inicio de los cambios puberales y de los caracteres sexuales secundarios y en la que los
conflictos con la familia, maestros u otros adultos son mas marcados. Es también frecuente el inicio de
cambios bruscos en su conducta y emotividad; puesto que el proceso de formacion de la identidad (fisica

y psiquica) se da durante esta etapa, la de la adolescencia.

Se cumple parte de la hipdtesis 7, ya que el nivel de identificacidn con los spots es superior en las chicas
gue en los chicos, también es superior en el nivel de ocupacidn laboral familiar alto, en las adolescentes
con habitos alimentarios de riesgo y entre aquellas chicas que tienen distorsidn corporal. Contrariamente
a lo expuesto en la hipdtesis, hay muy poca relaciéon entre las caracteristicas evolutivas y el nivel de
identificacion es inferior cuando aumenta la edad; el nivel de estudios familiar no influye en el nivel de
identificacion; hay muy poca relacidn entre el nivel de autoestima y el nivel de identificacién es superior
en las chicas con un nivel de autoestima medio; y finalmente, la satisfaccion corporal no influye en el
nivel de identificacién.

Puesto que los resultados encontrados coinciden en algunos casos con lo expuesto en la hipdtesis, ésta,
referente a la relacién entre el nivel de identificacidén y las caracteristicas de los adolescentes, queda

parcialmente aceptada.
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- Hipétesis relacionadas con los comportamientos.

H8: El nivel de incitacidon a hacer una dieta adelgazante causada por los spots de cada
una de las categorias de productos de alimentacion varia en funcion de las
caracteristicas generales, familiares y especificas de los adolescentes. Asi que se espera
que el nivel de incitacidn a hacer una dieta sea superior en las chicas mas mayores, con
un nivel de estudios y una ocupacion laboral familiar altos, con habitos alimentarios de
riesgo, con un nivel de autoestima bajo, con insatisfaccion corporal y distorsién

corporal.

Los resultados obtenidos permiten concluir no existen diferencias entre las caracteristicas evolutivas y
apenas las hay entre el género de los adolescentes en el nivel de incitacién a hacer una dieta producido
por las diferentes categorias de spots de productos de alimentacién. A diferencia de los resultados de
otros estudios, como el de Castafier y sus colaboradores (2006) (que destacan la importancia del término
entre hombres y mujeres, ya que las ultimas reciben mayor presién social, ademas de que los estandares
socialmente establecidos son diferentes para ambos y afiaden que la belleza en el sector publicitario es
un requisito indispensable para que las féminas sean aceptadas) en esta investigacion apenas existen
diferencias entre los dos géneros en la incitacidn a hacer una dieta causada por las diferentes categorias
de spots, Unicamente las hay en los spots de la categoria de Estética Corporal, esto podria ser debido a
que el contenido de esta categoria de anuncios esta basado en el control del peso y / o de la estética

corporal y el resto de categorias no tienen dicha finalidad.

En referencia al género, los resultados encontrados permiten concluir que las chicas se sienten mas
incitadas a hacer una dieta que los chicos con el contenido de los spots de Estética Corporal. Esto, podria
ser debido a que el contenido de los spots de Estética Corporal de esta investigacion aluden mas al
objetivo de la consecucién de la delgadez que al de lograr un cuerpo musculoso. Por lo que nuestros
resultados coinciden con los encontrados por Fanjul (2008a), y permiten concluir que los objetivos
corporales de ambos géneros son distintos, ya que la mujer adolescente también pretende conseguir un

cuerpo esbelto y delgado, mientras que el hombre, musculoso y con volumen.

En cuanto a las caracteristicas familiares (nivel de estudios y nivel de ocupacidn laboral) los resultados
obtenidos permiten concluir que si que influyen en el nivel de incitacién a hacer una dieta. En general,

los chicos mas mayores con un nivel de estudios familiar bajo son los que se sienten mas incitados a
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hacer una dieta con el spot donde se castiga a las mujeres que tienen la tentacién de consumir productos
con un alto contenido caldrico (EC2) y con los Anuncios Neutros. En general, los adolescentes mas
mayores y con un nivel de ocupacidon laboral medio son los que se sienten mds incitados a hacer una
dieta con el contenido de los spots de Estética Corporal y Sentirse Bien. Aunque las chicas mds pequenas
con un nivel de ocupacién laboral bajo se sienten mas incitadas a hacer dieta con el anuncio donde
aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2) y con el spot donde
aparece una madre que echa de menos a su hijo por culpa de un producto que es equiparable a sus
tuppers (AN1). El sentido de las diferencias entre el nivel de ocupacién laboral familiar es muy diverso,
por lo que los resultados de esta investigacion entran en discordancia con los de Filardo y Aragor (2007),
segun los cuales, la juventud se ve favorecida en los sectores de mayores ingresos, porque disponen de
mas recursos para operar con diversas tecnologias del yo, que permiten el despliegue de mas estrategias

para conseguir los objetivos.

En referencia a las caracteristicas especificas de los adolescentes (habitos alimentarios, nivel de
autoestima, satisfaccion corporal y distorsidn corporal), los resultados obtenidos permiten concluir que
existen diferencias en el nivel de incitacidon a hacer una dieta causado por las diferentes categorias de
spots. En general, las chicas medianas con unos habitos alimentarios normales son las que se sienten
mas incitadas a hacer una dieta con el spot donde aparece una pareja que deja de discutir tras sentirse
menos hinchada (SB1) y con el spot donde aparece una madre que echa de menos a su hijo por culpa de
un producto que es equiparable a sus tuppers (AN1). En cuanto a las chicas mas pequefias y con un nivel
de autoestima bajo, se sienten mas incitadas a hacer una dieta con el spot donde se castiga a las mujeres
gue tienen la tentacién de consumir productos con un alto contenido calérico (EC2) y con el del anuncio
donde aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2); en cambio,
los chicos mas pequefios y con un nivel de autoestima alto se sienten mas incitados a hacer una dieta
con el contenido del spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad de “no atacar” la nevera
después de cenar (EC1) y con el del anuncio donde aparecen varios famosos explicando la importancia
de cuidar la salud digestiva (SB2). En cuanto a las chicas mas mayores y con satisfaccién corporal se
sienten mas incitadas a hacer una dieta con el spot donde aparece una pareja que deja de discutir tras
sentirse menos hinchada (SB1); en cambio, los chicos medianos con insatisfaccién corporal se sienten
mas incitados a hacer una dieta con el spot donde aparece una madre que echa de menos a su hijo por

culpa de un producto que es equiparable a sus tuppers (AN1).

Asi, al no haber una tendencia clara en la relacion entre la satisfaccién corporal y la incitacién a hacer
una dieta, los resultados obtenidos en esta investigacion no coinciden con los encontrados por Bermudez

y sus colaboradores (2009), segun los cuales, la insatisfaccion corporal tiene efectos importantes sobre la
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dieta. Sobre las chicas mas mayores y los chicos medianos con distorsidon corporal se sienten mas
incitados a hacer una dieta con el spot donde aparece una madre que echa de menos a su hijo por culpa
de un producto que es equiparable a sus tuppers (AN1). El hecho de que se sientan mas incitados a hacer
una dieta con un spot de la categoria de Anuncios Neutros, puede ser a que al no percibir una realidad
objetiva sobre su cuerpo, tampoco interpretan de un modo objetivo el contenido del mensaje del

anuncio.

Se cumple parte de la hipétesis 8, ya que aunque haya poca relacion entre el género de los adolescentes
y el nivel de incitacién a hacer una dieta, cuando la hay, el nivel de incitacién a hacer una dieta es mas
elevado en las chicas y también es superior en los adolescentes con distorsién corporal. Aunque
contrariamente a lo expuesto en la hipdtesis, no hay ninguna relacidn entre las caracteristicas evolutivas
y el nivel de incitacién a hacer una dieta, los adolescentes con un nivel de estudios familiar bajo y
aquellos que tienen un nivel de ocupacién laboral familiar medio y bajo son los que tienen mas incitacién
a hacer una dieta y aquellas que tienen unos habitos alimentarios normales también se sienten mas
incitadas a hacer una dieta.

Puesto que los resultados encontrados sélo coinciden en algunos casos con lo expuesto en la hipédtesis,

ésta, queda parcialmente aceptada.

H9: El nivel de incitacion a comer mejor y mas saludable ocasionado por los spots de cada
una de las categorias de productos de alimentacién depende de las caracteristicas
generales, familiares y especificas de los sujetos. Se espera que el nivel de incitacion a
comer mejor y mas saludable sea superior en las chicas mas mayores, con un nivel de
estudios y una ocupacion laboral familiar altos, con habitos alimentarios de riesgo, con un

nivel de autoestima bajo, con insatisfaccion corporal y con distorsion corporal.

Los resultados obtenidos en esta investigacién permiten concluir que existe poca relacidn entre las
caracteristicas evolutivas y el género de los adolescentes y el nivel de incitacién a comer saludable

ocasionado por las diferentes categorias de spots de productos de alimentacion.

En referencia a las caracteristicas evolutivas de las chicas, los resultados encontrados permiten concluir
gue son las mas mayores quienes atribuyen un porcentaje superior de incitacién a comer saludable en el
spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad de “no atacar” la nevera después de cenar

(EC1); en cambio, las medianas son las que se sienten mas incitadas a comer saludable con el spot donde
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se castiga a las mujeres que tienen la tentacidon de consumir productos con un alto contenido calérico
(EC2). Los chicos mas pequefios son los que se sienten mas incitados a comer mejor y mas saludable con
el contenido del anuncio donde aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud
digestiva (SB2). Observamos pues que no hay una tendencia definida, ya que el sentido de la relacién
gue tienen las caracteristicas evolutivas y el nivel de incitacién a comer mejor y mds saludable es distinto
en los tres casos. Estos resultados obtenidos difieren de los encontrados por Byrd-Bredbenner y Grasso
(2000), para quienes existe una influencia directa de los mensajes publicitarios en los habitos poco
saludables de los nifios y, tal y como hemos explicado en parrafos anteriores, parte de nuestra muestra,
estaria dentro de esta fase evolutiva. El significado de las diferencias puede ser debido, tal y como hemos
comentado en parrafos anteriores, a que los anuncios de la categoria de Estética Corporal van mas
dirigidos al género femenino, ya que promueven la delgadez y ademas las tendencias alimentarias varian
mucho en funcién de la edad. Asi, los resultados obtenidos en esta investigacion siguen la linea de los
encontrados por Jiménez (2006) para quien la tendencia irrefrenable al consumo de productos con
exceso de calorias durante la etapa infantil choca de forma violenta con otra realidad: la de millones de
preadolescentes que, fascinados por un estereotipo fisico adulto que proclama la delgadez como méxima
vital, se lanzan de forma subita a la conquista del cuerpo perfecto sin mas objetivo que el de perder peso

a cualquier precio.

En cuanto al género, los resultados obtenidos permiten concluir que las chicas medianas se sienten mas
incitadas a comer mejor y mas saludable con el contenido del spot donde se castiga a las mujeres que
tienen la tentacién de consumir productos con un alto contenido calérico (EC2) y las mas mayores con el
del anuncio donde aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2).
Podemos afirmar que son las chicas quienes tienen mds incitacién a comer mejor y mas saludable, pero
en el caso de las medianas, apreciamos que también tienen mas incitacién a hacer una dieta en el
anuncio mencionado, por lo que una posible explicacidn seria que no diferencian entre los conceptos de
adelgazar y comer mejor y mas saludable. Siguiendo la linea de Diaz (2003), la vaguedad semantica de

expresiones contribuye a esa visién subjetiva de la salud.

Los resultados obtenidos permiten concluir que en general, las caracteristicas familiares (nivel de
estudios y nivel de ocupacion laboral) influyen en el nivel de incitacién a comer mejor y mas saludable.
En general, los chicos mas mayores con un nivel de estudios familiar bajo son los que se sienten mas
incitados a comer mejor y mas saludable con el spot donde se castiga a las mujeres que tienen la
tentacion de consumir productos con un alto contenido caldrico (EC2) y con el del anuncio donde
aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2). En general, los

adolescentes mas mayores con un nivel de ocupacién laboral familiar medio son los que se sienten mas
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incitados a comer mejor y mas saludable con el contenido de los spots donde se alude a la Estética
Corporal y con el del anuncio donde aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la
salud digestiva (SB2), por lo que el producto publicitado en los anuncios mencionados tendra mas
posibilidades de ser adquirido por los adolescentes mds mayores con un nivel de ocupacién laboral
medio. Estos resultados siguen la misma linea que los encontrados por Rey (2010), en el sentido que el
contexto socioecondmico influye en el hecho de tener una alimentacién saludable. Aunque en nuestro
estudio, observamos que el nivel de estudios familiar y la ocupacidn laboral familiar influyen de un modo
distinto, ya que son dos conceptos distintos que en muchos casos pueden estar vinculados, aunque tal y

como hemos observado, no siempre es asi.

En referencia a las caracteristicas especificas de los adolescentes (hdbitos alimentarios, nivel de
autoestima, satisfaccién corporal y distorsién corporal), los resultados obtenidos permiten concluir que
en general, influyen poco en el nivel de incitacion a comer mejor y mas saludable. Las chicas mds
pequenas con un nivel de autoestima bajo se sienten mas incitadas a comer mejor y mas saludable con el
spot donde se castiga a las mujeres que tienen la tentacién de consumir productos con un alto contenido
caldrico (EC2) y con el del anuncio donde aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la
salud digestiva (SB2); en cambio, las chicas medianas con un nivel de autoestima alto se sienten mas
incitadas a comer mejor y mads saludable con el contenido del spot donde aparece una celebrity
explicando la dificultad de “no atacar” la nevera después de cenar (EC1) y los chicos mas pequefios con
un nivel de autoestima alto, con el del spot donde aparece una pareja que deja de discutir tras sentirse
menos hinchada (SB1). Por lo que podemos concluir que respecto a la relacidon entre el nivel de
autoestima y la incitacién a comer mejor y mas saludable no hay una tendencia definida y esto, podria
ser debido a que, tal y como explica Ortega (2010), la autoestima se basa en la variedad de
pensamientos, sentimientos, experiencias, vivencias y sensaciones acumuladas por el sujeto a lo largo de
su vida. En general, los adolescentes con insatisfaccion corporal se sienten mds incitados a comer mejor
y mas saludable con el contenido del spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad de “no
atacar” la nevera después de cenar (EC1) y con el del anuncio donde aparecen varios famosos explicando
la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2). Aunque haya muy poca relacidon entre la distorsion
corporal y el nivel de incitacién a comer mejor y mas saludable, cuando la hay, ésta es en el sentido que
los chicos mas mayores con distorsidn corporal, se sienten mas incitados a comer mejor y mas saludable
con el contenido del spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad de “no atacar” la nevera

después de cenar (EC1).

Se cumple parte de la hipétesis 9, ya que el nivel de incitacién a comer mejor y mas saludable es superior

en las chicas, en los adolescentes con insatisfaccion corporal y aunque la distorsidon corporal apenas
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influye, cuando lo hace, la incitacion a comer mejor y mas saludable es superior en aquellos que tienen
distorsidn corporal. Aunque contrariamente a lo planteado en la hipdtesis, no hay una influencia definida
entre las caracteristicas evolutivas y la incitacién a comer mejor y mas saludable, los adolescentes que
tienen un nivel de estudios familiar bajo y con un nivel de ocupacién laboral familiar medio se sienten
mas incitados a comer mejor y mas saludable, no hay ninguna relacién entre los habitos alimentarios y el
nivel de incitacién a comer mejor y mas saludable y no hay una tendencia definida en la relacién entre el
nivel de autoestima vy la incitacién a comer mejor y mas saludable.

Asi pues, en algunos casos, los resultados encontrados coinciden con lo expuesto en la hipétesis, por lo

que queda parcialmente aceptada.

H10: Las caracteristicas generales, familiares y especificas de los adolescentes inciden en
el nivel de incitacion a hacer ejercicio fisico originado por los spots de cada una de las
categorias de productos de alimentacidn. Asi, se espera que el nivel de incitacion a hacer
ejercicio fisico sea superior en los chicos mas mayores, con un nivel de estudios y una
ocupacion laboral familiar altos, con habitos alimentarios de riesgo, con un nivel de

autoestima bajo, con insatisfaccion corporal y distorsion corporal.

Los resultados obtenidos permiten concluir que hay poca influencia de las caracteristicas evolutivas y el
género de los adolescentes en el nivel de incitacidn a hacer ejercicio fisico ocasionado por las diferentes

categorias de spots.

En cuanto a las caracteristicas evolutivas de las chicas, los resultados permiten concluir que son las mas
mayores quienes atribuyen un porcentaje superior de incitacién a hacer ejercicio fisico en el spot donde
aparece una pareja que deja de discutir tras sentirse menos hinchada (SB1); en cambio, las medianas son
las que se sienten mas incitadas a hacer ejercicio fisico con el spot donde aparece una familia elaborando
y consumiendo un producto juntos (AN2). Por lo que observamos que no hay una tendencia definida

entre las caracteristicas evolutivas de las chicas y la incitacidn a hacer ejercicio fisico.

En referencia al género, los resultados obtenidos permiten concluir que las chicas medianas y las mas
mayores se sienten mas incitadas a hacer ejercicio fisico con el spot donde se castiga a las mujeres que
tienen la tentacién de consumir productos con un alto contenido caldrico (EC2) y con el del anuncio
donde aparecen varios famosos explicando la importancia de cuidar la salud digestiva (SB2). Observamos

gue esta tendencia coincide con la de comer mejor y mds saludable, lo cual podria ser debido a que
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relacionan el hecho de hacer ejercicio fisico con tener una vida saludable. Aunque segln Barreto (2006),
el ejercicio no sélo tiene como finalidad estar sano y en buena forma, sino también tener una buena
apariencia. Los resultados obtenidos muestran que existen diferencias entre géneros y siguen la linea de
los del estudio de Gonzalez-Montero y sus colaboradores (2010): las adolescentes realizan ejercicio fisico
individual (aerobic, deporte de contacto, baile, etc.) para modelar su figura. Por el contrario, los varones,
al no tener esa pretensién, valoran sélo el aspecto ludico y competitivo del ejercicio y, en consecuencia,
realizan actividades en equipo (futbol, baloncesto, voleibol, etc.). Nuestros resultados también siguen la
linea de los obtenidos por Barreto (2006): cada vez mas las mujeres ven condicionada su identidad por el

ejercicio fisico y el deporte.

Los resultados obtenidos permiten concluir que en general, las caracteristicas familiares (nivel de
estudios y nivel de ocupacién laboral) inciden en el nivel de incitacidn a hacer ejercicio fisico. En general,
los chicos medianos con un nivel de estudios familiar alto son los que se sienten mas incitados a hacer
ejercicio fisico con el spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad de “no atacar” la nevera
después de cenar (EC1) y con el spot donde aparece una familia elaborando y consumiendo un producto
juntos (AN1); en cambio, los que tienen un nivel de estudios familiar medio son los que se sienten mas
incitados a hacer ejercicio fisico con el contenido del anuncio donde se castiga a las mujeres que tienen
la tentaciéon de consumir productos con un alto contenido calérico (EC2). En general, las chicas mas
mayores y los chicos medianos con un nivel de ocupacidn laboral familiar medio son los que se sienten
mas incitados a hacer ejercicio fisico con el contenido del spot donde aparece una celebrity explicando la
dificultad de “no atacar” la nevera después de cenar (EC1); en cambio, éstos Ultimos con un nivel de
ocupacion laboral familiar alto se sienten mas incitados a hacer ejercicio fisico con el spot donde aparece
una madre que echa de menos a su hijo por culpa de un producto que es equiparable a sus tuppers

(AN1).

Sobre las caracteristicas especificas (habitos alimentarios, nivel de autoestima, satisfaccién corporal y
distorsidn corporal) de los adolescentes, los resultados obtenidos permiten concluir que en general,
influyen muy poco en el nivel de incitacidén a hacer ejercicio fisico que ocasionan las diferentes categorias
de spots de productos de alimentacion. Las chicas mas pequefias con unos habitos alimentarios de riesgo
se sienten mas incitadas a hacer ejericio fisico con el spot donde aparece una madre que echa de menos
a su hijo por culpa de un producto que es equiparable a sus tuppers (AN1). Los chicos mas pequefios con
un nivel de autoestima alto se sienten mds incitados a hacer ejercicio fisico con el spot donde aparece
una celebrity explicando la dificultad de “no atacar” la nevera después de cenar (EC1) y con el del
anuncio donde aparece una madre que echa de menos a su hijo por culpa de un producto que es

equiparable a sus tuppers (AN1); en cambio, los medianos con un nivel de autoestima bajo se sienten
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mas incitados a hacer ejercicio fisico con el contenido del spot donde se castiga a las mujeres que tienen
la tentacién de consumir productos con un alto contenido caldrico (EC2). Ademas, Los chicos mas
mayores con distorsion corporal se sienten mas incitados a hacer ejercicio fisico con el contenido del
spot donde aparece una celebrity explicando la dificultad de “no atacar” la nevera después de cenar
(EC1). Asi pues, podemos concluir que las caracteristicas especificas de los adolescentes se ven mas
influenciadas por los spots con un contenido relacionado con la Estética Corporal. Nuestros resultados
siguen la linea de los encontrados por Guerro-Prado, Barjau y Chinchilla (2001): los medios de
comunicacion y la publicidad fomentan la importancia del culto al cuerpo mediante la aparicién de
modelos perfectos, de manera que influencian en los trastornos de la conducta alimentaria. Aunque los
adolescentes que han participado en esta investigacidon no tienen trastornos de la conducta alimentaria,
consideramos que se deben tomar medidas para que los anuncios promuevan el bienestar fisico y

psiquico en vez de fomentar la importancia de conseguir un cuerpo perfecto a cualquier precio.

Se cumple parte de la hipdtesis 10, ya que el nivel de incitacién a hacer ejercicio fisico es superior en
aquellos adolescentes que tienen un nivel de estudios familiar alto. Los habitos alimentarios y la
distorsidon corporal apenas influyen, pero cuando lo hacen, la incitacidn a hacer ejercicio fisico es
superior en los que tienen unos habitos alimentarios de riesgo y distorsidon corporal. Por lo que nuestros
resultados coinciden con los encontrados por Castillo (2006) y permiten concluir que la sociedad de
consumo impone al individuo un ideal de belleza que tiene su propio origen en la manipulacién
comunicativa y este contexto se agrava por el vacio de inquietudes del individuo y su educacién en la
sociedad del bienestar. Aunque por lo contrario a lo planteado en la hipétesis, no hay relacidn entre las
caracteristicas evolutivas y la incitacion a hacer ejercicio fisco. Las chicas y en general, aquellos
adolescentes que tienen un nivel de ocupacion laboral familiar medio se sienten mds incitados a hacer
ejercicio fisico. Generalmente, aquellos chicos que tienen un nivel de autoestima alto se sienten mds
incitados a hacer ejercicio fisico y no hay ninguna relacion la satisfaccién corporal y la incitacidn a hacer
ejercicio fisico.

Puesto que Unicamente sélo en algunos casos los resultados encontrados coinciden con lo planteado en

la hipdtesis, ésta queda parcialmente aceptada.
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Conclusion final

Los resultados de esta investigacién permiten concluir que los valores que los adolescentes atribuyen a
los spots de productos de alimentaciéon dependen de su categoria (Estética Corporal, Sentirse Bien y
Anuncios Neutros) y estdn relacionados con el contenido de cada uno de los mensajes (visual y textual)
transmitidos, igual que ocurre con el nimero de valores percibidos en cada una de las categorias de
spots. Asi, el hecho de que los/as modelos presentados sean conocidos y sigan los estandares de belleza
fijados por la sociedad y el hecho de que el target tenga una experiencia con la marca o producto
publicitado también puede influir. De acuerdo con Bermejo (2008), las variables antecedentes también
influyen, estas variables son: el mapa cultural, las actitudes previas, la habilidad general, la implicacién, la
predisposicién, la oportunidad, las necesidades y la estructura de la personalidad. Ademas, estas
variables pueden contribuir a entender mejor los procesos que tienen lugar en el receptor durante la
exposicién a la publicidad. Nuestros resultados también coinciden con la teoria de Dember (1990) y
permiten concluir que uno de los aspectos que influye desde una perspectiva cognoscitiva en la
percepcién visual de la publicidad es la familiaridad con el estimulo y con el mensaje, en este caso, el

publicitario.

Muchos de los mensajes de los spots estudiados y, de acuerdo con Diaz y Mufiz (2007), emiten
determinados estereotipos comunmente aceptados de “cémo” debe ser una mujer o un hombre para
lograr triunfar social o afectivamente en una sociedad. De acuerdo con Castillo (2006), la sociedad se
enfrenta a ideales imposibles, que muestran la delgadez femenina como simbolo de independencia,
éxito social, personal y profesional, los valores de antafio quedan relegados a un segundo plano,
enmascarados por el abuso de la moda y la publicidad, aunque también observamos que tal y como
explica Soley-Beltran (2012), no existe el glamur con el que son presentados/as los/as modelos a través
de la publicidad, y ellos/as mismos/as afirman que la imagen mostrada es irreal. También estamos de
acuerdo con los resultados encontrados con Herndndez (2002), en el sentido que la aceptacién o rechazo
de los mensajes, y su posterior manifestacion en un tipo determinado de conducta (efecto éste
pretendido como finalidad por el responsable de la comunicacidn), va a depender, considerablemente,

del modo en que es debido e interpretado el discurso publicitario.

Cabe destacar que el valor salud es atribuido a la mayoria de los spots y el valor bienestar, en mas de la
mitad de los anuncios, debido a que en los reclamos publicitarios relacionados con la alimentacién se
emplean dichos valores para lograr una mayor aceptacion del target. Por lo que se corrobora que este
estudio sigue la linea de autores como Chapman, Nicholas y Supramaniam (2006); Argarwall, Hordvik y

Morar (2006); Jenkin, Wilson y Hermanosn (2009); Abbatangelo-Craig, Byrd-Bredbenner y Austin (2008);
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Williams y Gosh (2008) y Joo y Kuy Kim (2011), ya que todos ellos destacan la influencia de los health
claims en la publicidad de alimentos. Ademas, de acuerdo con Craig, Burton y Netemeyer (2000) de este
modo, el consumidor tiene una actitud mas asertiva a la compra y siguiendo la misma linea que la de la
investigacion de Van Tripj y Vander Lans (2007) y Leathwood y sus colaboradores (2007), esta estrategia
se extrapola a la marca. También estamos de acuerdo con Diaz-Méndez y Gonzalez-Alvarez (2013), que
sefialan que el consumidor estd decidido a lograr la salud perfecta y duradera, por lo que la
preocupacién por estar sano comienza a ser una cuestion muy relevante. Ademds, en los resultados de
esta investigacidon se ven reflejados los objetivos de los mensajes publicitarios transmitidos en la
publicidad de productos de alimentacién, relacionandose el objeto publicitado con el concepto de salud
y bienestar y, en la misma linea que propone Vallone (2009), podemos concluir que la economia de la

salud desemboca en el actual consumo de salud.

Asi pues, los resultados de esta investigacion muestran que los adolescentes son un segmento de la
poblacidn vulnerable a los reclamos publicitarios de los productos de alimentacién relacionados con la
belleza. Asi, de acuerdo con Prieto, Naranjo y Garcia (2005), podemos concluir que la adolescencia es la
fase vital que tiene mas riesgo de estar influida por la presién sociocultural de la estética corporal, en la
gue se engloban sus habilidades y destrezas motoras, su sexualidad, su género, etc. No obstante, se debe
tener en cuenta que, tal y como explican Carrillo y Tato (2012), la publicidad es un elemento mas en este

contexto social, es decir, no el Unico factor causante o predisponente hacia el adelgazamiento.

Asimismo, los resultados de nuestro estudio también permiten concluir que la evaluacion positiva o
negativa de los valores percibidos no depende de la categoria del spot, sino del conocimiento que tengan
los sujetos sobre el lenguaje mediatico, tal y como exponen Mas, Rodriguez, Montoya, Morales, Lopes,
Afafios, Peres, Martinez y Grau (2015). Los adolescentes que han participado en esta investigacion no
han recibido educacion mediatica en valores, por lo que desconocen el objetivo real y los valores
implicitos de los diversos mensajes textuales y visuales transmitidos en cada uno de los spots

pertenecientes a las distintas categorias.

Ademads, podemos concluir que el grado de favorabilidad que asignan los adolescentes a los valores
percibidos, tienen poca relacién con las caracteristicas evolutivas y el género, con las caracteristicas
familiares (nivel de estudios y nivel de ocupacion laboral) y con las especificas (habitos alimentarios, nivel
de autoestima, satisfaccion y distorsion corporal), ya que en todos los casos, los adolescentes atribuyen
una tendencia positiva a los valores que han percibido en cada una de las categorias de spots de

productos de alimentacion.
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Sobre las actitudes que incitan los spots podemos concluir que en general, las caracteristicas evolutivas y
el género influyen en ellas. Asi, de acuerdo con Diaz y Mufiz (2007), la publicidad maneja determinados
estereotipos comunmente aceptados de “cémo” debe ser una mujer o un hombre para lograr triunfar
social o afectivamente en una sociedad. Con lo cual, los géneros estan diferenciados en cuanto a las
actitudes, a diferencia de los comportamientos, en los que las caracteristicas evolutivas y el género,
generalmente, inciden menos que en las actitudes. Esto puede ser debido a que las actitudes son fruto
de un estado interno de la persona, no de una respuesta que se pueda obervar. Asi, las caracteristicas
evolutivas y el género, al ser innatas a los adolescentes, influyen sobre las actitudes, en cambio, en lo
referente a los comportamientos, son la manera de proceder de las personas, por lo que si son
observables, son estados externos en los que apenas influyen las caracteristicas evolutivas y el género.
Sin embargo, los resultados encontrados en nuestra investigacion entran en contradiccidon con otros
estudios en los que si se han encontrado diferencias entre las caracteristicas evolutivas y el género en los
comportamientos, como es el de Castillo (2006), que destaca que uno de cada cuatro mensajes que
aparecen en los medios de comunicacién invita de alguna manera a la mujer a perder peso, sin hacer
ninguna referencia al hombre. Nuestros resultados también difieren de los encontrados por Fanjul
(2009), quien diferencia los diferentes fines estéticos que tienen ambos géneros y por ende, los distintos
comportamientos, y considera que la publicidad induce al consumidor a comportamientos consumistas
en busca de un ideal corpéreo simbolizado a través de mujeres pseudoanoréxicas, estilizadas, sensuales

y erdticas y hombres sofisticados, de cuerpos cuidados, esculpidos, viriles y musculosos.

Asimismo, las caracteristicas familiares (nivel de estudios y nivel de ocupacién laboral) influyen en
bastantes actitudes y comportamientos. Observamos que el nivel de estudios familiar influye mas en las
actitudes, en cambio, la ocupacidn laboral familiar, en los comportamientos. Asi, de acuerdo con Prieto,
Naranjo y Garcia (2005), concluimos que la adolescencia se muestra de nuevo como la fase vital que
tiene mas riesgo de estar influida por la presion sociocultural de la estética corporal y que engloba sus
habilidades y destrezas motoras, su sexualidad, su género, etc., por lo que el entorno familiar condiciona
las actitudes y comportamientos de los adolescentes. En la misma linea que en el nuestro, estudios como
los de de Bolafios (2009) afirman que los factores socioecondmicos inciden en la respuesta del
consumidor, ya que explica que en este ultimo siglo, se han producido importantes cambios
socioecondmicos en Espafia, que han repercutido en el consumo de alimentos, y, por consiguiente, en el
estado nutricional de la poblacidn, hasta tal punto que Baile, Raich y Garrido (2003) y Cafri y sus
colaboradores (2005) apoyan la afirmacion de que los factores socioculturales influyen en las

percepciones del propio cuerpo y pueden generar insatisfaccién sobre todo en la cultura occidental.
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En cambio, generalmente, las caracteristicas especificas de los adolescentes influyen mas en los
comportamientos que en las actitudes provocadas por los spots, pudiendo concluir que los habitos
alimentarios influyen por igual en las actitudes y en los comportamientos, el nivel de autoestima y la
satisfaccién corporal influyen mas en los comportamientos, y la distorsiéon corporal influye de un modo
similar en actitudes y comportamientos. Una posible explicacidon de la incidencia de las caracteristicas
especificas en los comportamientos seria la que propone Cabrera (2010), para quien las propuestas
televisivas ofrecen como premio un cuerpo perfecto a través de un cambio radical a través de ciertas
practicas. Un claro ejemplo es la afirmacién de Bermudez y sus colaboradores (2009): la insatisfaccion
corporal tiene efectos importantes sobre la dieta. Otra posible explicacion de que las caracteristicas
especificas, generalmente influyan mas en los comportamientos que en las actitudes y de acuerdo con
Guillén y Ramirez (2011), es que el autoconcepto se refiere a los descriptores o etiquetas que un
individuo se atribuye, a menudo relacionados con los atributos fisicos, caracteristicas de
comportamiento y cualidades emocionales y Garraigordobil (2003) describe que la autoestima constituye

la porcidn valorativa del autoconcepto.

Por ultimo, destacamos que a diferencia de los comportamientos, hay pocos estudios que relacionen la
publicidad de productos de alimentacién con las actitudes que desencadenan y con la influencia de las
caracteristicas especificas de los sujetos relacionadas con la autoestima y con la imagen corporal, por lo
gue podemos concluir en general que, los datos presentados en esta investigaciéon aportan informacién
hasta ahora desconocida y abren nuevas vias de investigacion, tal y como se expone en el capitulo

dedicado a la prospectiva.
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6. PROSPECTIVA
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Los resultados de este estudio sugieren y abren diferentes lineas de investigacién ya que como se ha
puesto de manifiesto, los estereotipos de belleza creados por la sociedad y que la publicidad transmite,

pueden influir en determinados segmentos de la poblacidn, especialmente en los adolescentes.

Vivimos en una sociedad cambiante y en consecuencia, sus objetivos también lo son. Es por ello, que la
investigacion tampoco debe de ser un ente estatico. Entre todos y en concreto entre los investigadores y

publicitarios, debemos construir un procedimiento saludable para consumir publicidad.

Debido a que la publicidad no es la Unica dimensién que influye en la creacién de autopercepciones, sino
gue entre otras, la educacidon es una de las variables que mas incidencia tiene en los adolescentes,
consideramos que se deben trabajar conjuntamente en una serie de aspectos, como es la educacién
mediatica a través de los valores publicitarios. Por ello, es imprescindible realizar formaciéon a los
docentes y a las familias en la materia, para ampliar el ambito de actuacién y no reducirlo Unicamente al
publicitario. De modo que puedan buscar otras alternativas para prevenir una incorrecta interpretacién

de los mensajes transmitidos en el ambito publicitario.

Aunque desde administraciones y entidades como el Consell de I'Audiovisual de Catalunya (CAC) y la
Asociacion para la Autoregulacion de la Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL), entre otras, se estdn
estableciendo una serie de normativas de regulacién de la publicidad, creemos que no es suficiente con
delimitar legalmente algunos de los aspectos mas perjudiciales del sector, sino que se debe seguir

investigando y acercando todos los descubrimientos a la sociedad en general.

Por ello, consideramos que es necesario profundizar en todos aquellos elementos publicitarios que
aparecen en los mensajes de la publicidad de productos de alimentacidn: contexto, mensaje visual
(iconografia, modelos, colores, formas, etc.), mensaje textual (vocabulario, tono, slogans, promesas,
etc.); asi como ampliar el estudio a otros segmentos de la poblacién, como son los jévenes adultos, ya
gue también estan muy influenciados por los contenidos que promueven los cdnones de belleza

actuales.

También, destacamos la importancia de analizar otro tipo de publicidad, como es la de cosméticos,
perfumes, y la de productos relacionados con el culto al cuerpo y con la belleza en general; asi como

diferenciar con precisidn aquellos anuncios dirigidos a hombres y a mujeres.

Ademas, seria importante el hecho de poder emplear diferentes metodologias, como es la experimental,
para lograr una mayor objetividad en los resultados, ya que esta investigacion se basa en un disefio de

tipo quasi experimental. También seria importante el hecho de poder utilizar, en un futuro, diferentes
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herramientas de neuromarketing como es el Eye Tracker, para poder medir otros aspectos, tales como la

atencidn visual hacia los spots y, concretamente, hacia sus caracteristicas graficas.

Somos conscientes de las limitaciones de esta investigacidn, tales como la eleccidon de los centros
docentes, ya que no han sido escogidos al azar y es por ello que proponemos que para futuras

investigaciones que sigan esta linea, se establezca un muestreo aleatorio simple.

Otra de las limitaciones que hemos detectado tras realizar la investigacidn es que la escala de valores no
estd adaptada a todas las edades ni a todas las tipologias de anuncios. Asi, tal y como indican sus
autores, cada problema requiere su propio inventario de valores. Por lo que proponemos una adaptacién
de los valores que aparecen en la escala en funcién de la edad y conocimientos de los participantes, asi
como también, a las piezas publicitarias empleadas en el experimento. En concreto, en este caso, se
plantea una adaptacion a los anuncios de productos de alimentacion, con valores relacionados con esta

tipologia de publicidad.

Por ultimo, queremos destacar y reiterar la importancia del trabajo interdisciplinario y en comun con los
diferentes dmbitos: la educacion, la psicologia, la psiquiatria y la publicidad, asi como con los entornos

familiares y sociales.

“Entre todos podemos prevenir un manana dificil y ayudar a hacer un hoy mds facil”

(Lorena Rodriguez Mufioz, abril de 2016)
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