VALORES PERCIBIDOS EN LA PUBLICIDAD DE ALIMENTOS POR JOVENES CON Y SIN TRASTORNOS DE LA CONDUCTA ALIMENTARIA
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Figura 2. Carga global y confiabilidad del spot 2 (Donuts), sobre el espectro de valores
del Protocolo EVA, en grupos con y sin trastornos de la conducta alimentaria. Barcelona,

2013.

Fuente: Elaboracién propia.

TCA = Trastornos de la conducta alimentaria.
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Figura 3. Carga global y confiabilidad del spot 3 (Activia), sobre el espectro de valores del
Protocolo EVA, en grupos con y sin trastornos de la conducta alimentaria. Barcelona,
2013.

Fuente: Elaboracién propia.
TCA = Trastornos de la conducta alimentaria.
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Figura 4. Carga global y confiabilidad del spot 4 (Special K), sobre el espectro de
valores del Protocolo EVA, en grupos con y sin trastornos de la conducta alimentaria.

Barcelona, 2013.

Fuente: Elaboracién propia.

TCA = Trastornos de la conducta alimentaria.
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Figura 5. Carga global y confiabilidad del spot 5 (Florette), sobre el espectro de valores
del Protocolo EVA, en grupos con y sin trastornos de la conducta alimentaria. Barcelona,
2013.

Fuente: Elaboracién propia.
TCA = Trastornos de la conducta alimentaria.
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Figura 6. Carga global y confiabilidad del spot 6 (All Bran), sobre el espectro de valores
del Protocolo EVA, en grupos con y sin trastornos de la conducta alimentaria. Barcelona,
2013.

Fuente: Elaboracién propia.
TCA = Trastornos de la conducta alimentaria.
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Figura 7. Carga global y confiabilidad del spot 7 (Special K), sobre el espectro de valores
del Protocolo EVA, en grupos con y sin trastornos de la conducta alimentaria. Barcelona,
2013.

Fuente: Elaboracién propia.
TCA = Trastornos de la conducta alimentaria.
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DISCUSION

Nuestros datos muestran que, efectivamente,
la recepcién de los valores sociales, educativos y
humanos en los spots televisivos sobre productos
alimentarios (66) es distinta entre el grupo con y
sin TCA, en consecuencia, podemos afirmar que
se cumple la hipotesis principal. Las diferencias
localizadas consisten en que puede observarse
una valoracién opuesta de los dos grupos de su-
jetos de la muestra (con y sin TCA) respecto a la
influencia (favorable o desfavorable) de tres de los
spots (los que utilizan estrategias de imagen cor-
poral) en la percepcién de los valores. Esta misma
observacién senala, también, el cumplimiento de
la segunda subhipétesis, pero no de la primera,
ya que los datos indican una coincidencia general
entre los valores que los dos grupos identifican
como presentes en los spots.

La alta coincidencia entre los valores perci-
bidos en los spots por los jévenes con y sin TCA
expresa el buen funcionamiento del Protocolo
EVA para medicion de valores en productos co-
municativos. Ademas, el estadistico paramétrico t
de Student ha confirmado las diferencias significa-
tivas entre ambos grupos en determinados valores.
Esto nos permite hacer una interpretacién de la
coherencia general y las diferencias puntuales en
determinados spots y determinados valores.

En el spot 1, observamos coherencia entre los
dos grupos, tanto en la identificacion de los va-
lores como en el grado de la intensidad percibida,
tal y como se puede ver en el espectro de la Figura
1. Unicamente hay diferencias en dos valores no
recogidos por la t de Student. Por una parte, los
jévenes con TCA ponen el enfoque en la coope-
racion o ayuda entre los protagonistas del spot (los
monos) mientras que los jovenes sin TCA prestan
mas atencion al esfuerzo de aprendizaje. Por otra,
el valor moral-honor no es considerado como pre-
sente por el grupo con TCA, pero si lo es, y esta
considerado positivamente, por el grupo sin TCA.
Sin embargo, en general, excepto en el caso del
valor moral-honor, los valores representados —in-
cluyendo la cooperacién y la educaciéon- tienen
medias muy similares, esto es, sin diferencias
significativas. Al ser un spot sin referencias a la
imagen corporal, parece loégico que el espectro de
valores muestre un resultado con medias similares

entre ambos grupos en los valores principales que
lo definen: amistad, bienestar, cooperacion, es-
fuerzo y educacion.

En los spots 2, 3y 5 (también sin referencias a
laimagen corporal) ocurre lo mismo: el espectro de
valores de cada grupo (ver Figura 2, 3 y 5), es muy
similar: presencia de mismos valores y asignacion
del mismo sentido a la intensidad —contenido fa-
vorable al valor (datos positivos) o contenido des-
favorable al valor (datos negativos)—, con el matiz
de que se observa mayor intensidad en las valora-
ciones de los sujetos sin TCA. Las cargas de valor
globales de nuevo tienden a ser mayores en el caso
de los jovenes sin TCA. Aunque la motivacion no
ha sido estudiada en esta investigacion, los datos
obtenidos indican claramente mayor sensibilidad
en los jovenes sin TCA para la percepcion de va-
lores en la publicidad.

Por su parte, los spots 4, 6 y 7, que emplean
estrategias de imagen corporal (dietética y adelga-
zamiento), aportan el segundo patrén encontrado:
ambos grupos de sujetos perciben la presencia de
los mismos valores (normalmente bienestar, salud,
esfuerzo y familia), pero ahora cada grupo valora
los contenidos de los tres spots con intensidades
de signo opuesto (negativo en el caso del grupo
con TCA y positivo en el caso del grupo sin TCA).
Al parecer, a los sujetos sin TCA les cuesta percibir
el valor salud en estos spots ya que hay muy poco
consenso en su valoracion (confiabilidades bajas),
en cambio, los sujetos con TCA aportan respuestas
con un juicio claramente negativo. Asi, mientras
el grupo con TCA presenta respuestas reactivas
que revelan cierta capacidad para interpretar las
consecuencias negativas que conllevan este tipo
de tramas sobre la salud y el bienestar propios, el
grupo sin TCA se queda con el mensaje explicito
que justifica la delgadez y parece aceptarlo sin
llegar méas alla. Esta interpretacién de los resul-
tados resulta coherente con la intensa educacién
sociocultural, psicolégica, medidtica y publicitaria
que recibe el grupo de jovenes con TCA mientras
permanecen internos en el Institut de Trastorns
Alimentaris de Barcelona.

El dltimo spot (Figura 7, Special K) es el que
aporta evidencias mas claras del problema social
y medidtico, pues se trata del spot mas directo y
agresivo: se rechaza una pequena ensaimada en
el desayuno como forma de mantener la linea.
En este caso, los tres valores recurrentes en las
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estrategias creativas de los productos alimentarios
(salud, esfuerzo y bienestar) son evaluados de
forma radicalmente opuesta por el grupo con y sin
TCA. Resulta relevante destacar que, en la valo-
racion de este anuncio, el grupo con TCA muestra
confiabilidades altas, lo que indica que estos su-
jetos responden de forma convencida y mayori-
taria; mientras que los jévenes sin TCA parecen
responder con mas dudas porque intuyen que el
mensaje no vehicula positivamente y de forma
clara estos valores.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos muestran que la per-
cepcién de valores en la publicidad tiene un papel
determinante en el grave problema social que re-
presentan las conductas alimentarias alteradas por
la imagen corporal de las personas actualmente.

Se han mostrado evidencias del gran con-
senso en la percepcion de valores como amistad,
igualdad, seguridad, educacién, progreso, etc., en
los spots de alimentacién en general entre per-
sonas con y sin TCA, pero hay importantes dife-
rencias en spots sobre productos alimentarios con
estrategias de imagen corporal, particularmente
en la evaluacion positiva o negativa de los valores
salud y bienestar. En general, se trata de men-
sajes que claramente incentivan conductas poco
saludables (no cenar, el sentimiento de culpa por
desayunar una pequena ensaimada, la obsesion
por contar calorias...), por lo que es significativo
que el grupo con TCA los valore negativamente
y que el grupo sin TCA los valore positivamente,
en especial, los valores salud y bienestar y, en
ocasiones, esfuerzo. Todo esto nos lleva a deducir
que los primeros han aprendido a interpretar este
tipo de mensajes, por las consecuencias graves de
la enfermedad que estan sufriendo y por la for-
macion y terapia que reciben en el centro en el
que se encuentran internos, y que los segundos
hacen una interpretacién de estas publicidades
perfectamente integrada en las pautas comerciales
del contexto social.

Por un lado, los sujetos sin TCA no han de-
tectado el efecto negativo en contra de la salud y
del bienestar del comportamiento que proponen
estos spots y parecen incapaces de discernir los
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verdaderos objetivos de los spots analizados,
porque han asumido totalmente los codigos me-
diatico-publicitarios del orden social y econémico
imperante. En consecuencia, la poblacion univer-
sitaria espanola actual presenta una baja capacidad
para prever los efectos nocivos de los mensajes
determinados por intereses comerciales.

Por otro lado, el grupo de sujetos con TCA son
jovenes que, en primer lugar, se encuentran en un
centro en el que reciben una educacion mediatica
especifica para este tipo de mensajes. El hecho de
tratarse de enfermas internas por causa de este tipo
de conductas las hace mas sensibles a estas cues-
tiones; esto explicaria la fuerte intensidad negativa
con la que evaltan los spots con contenidos ba-
sados en estrategias de imagen corporal respecto a
la salud, el bienestar y el esfuerzo. Esta respuesta
puede estar determinada, también, por sus situa-
ciones personales, al tratarse de individuos de alto
riesgo y, por tanto, altamente sensibilizados.

Se puede concluir, ademds, que el uso de
estrategias que hemos denominado “de imagen
corporal” por parte de la publicidad va contra los
valores contenidos en la Declaracion Universal
de Derechos Humanos y las constituciones de
los paises democraticos. Como consecuencia,
consideramos que los resultados de este estudio
deberian hacer tomar conciencia a las autori-
dades publicas sobre la importancia de controlar
estas disfunciones sociales en relacion con la
transmision de valores a través de la publicidad,
particularmente, en la de alimentacion dirigida a
jovenes.

Como se ha visto en los estudios referen-
ciados, el papel de los medios en general es muy
importante en la instauracion de una conciencia
colectiva, una cultura avanzada y una educacion
integral en valores y hacia una salud integra
basada precisamente en los conceptos de bien-
estar y esfuerzo. Esta linea aplicada, inaugurada
por Grunert, debe perseguir la integralidad de una
educacion medidtica basada en la identificacion y
el refuerzo en la formacion en valores, y no solo
una alfabetizaciéon mediatica determinada por la
normalizacién y naturalizacién de canones cons-
truidos social y normativamente por los grandes
grupos de presion occidentales.

Por dltimo, la coherencia global de los resul-
tados valida el funcionamiento de la herramienta.
Se trata de una herramienta de medicién de
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percepciones y evaluacion de valores en pobla-
ciones receptoras de material publicitario audio-
visual: el “Protocolo EVA” (64), un procedimiento
cientifico validado que permite medir objetiva-
mente y evaluar comparativamente la carga de va-
lores humanos educativos y sociales que transmite
un mensaje, o una serie de mensajes, a un publico
predeterminado. Su buen funcionamiento en el
caso que presentamos indica su gran potencial y

su utilidad como herramienta de medida en pro-
blemas de investigacion asociados a la carga, la
transmision, la produccion y la destruccién de
valores en cualquier tipo de mensajes y ambitos.
Esta herramienta puede convertirse en un estandar
para el control de mensajes publicitarios sobre
alimentacién, la deteccién de riegos en trastornos
mentales, y la evaluacién de los efectos de un
aprendizaje que contribuya a compensarlos.
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