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RESUMEN 
 
Este trabajo es un estudio de caso que considera adolescentes de ambos sexos 
261 mujeres (M) y 213 hombres (H), entre 14 y 16 años de la ciudad de Mérida. 
Analiza, desde una perspectiva de ecología humana, los efectos de la publicidad 
televisiva (PT) en los hábitos alimentarios (HA) y sus consecuencias en la salud de 
los adolescentes estudiados. Para ello utiliza la técnica del análisis de contenido 
según Berelson (1971) para analizar la publicidad televisiva, la encuesta dietética, 
para conocer sus hábitos alimentarios y la técnica antropométrica para evaluar su 
estado nutricio. 
El análisis de los datos incluyó análisis de varianza y chi cuadrada. Los resultados 
mostraron por un lado, que el consumo televisivo de los adolescentes es elevado 
(86.3% ve >3 horas diarias de TV), mientras que su actividad física es reducida 
(73.6% hace ejercicio menos de 3 días a la semana). Los HA de los adolescentes 
estudiados están fuertemente influenciados por la PT sobre todo en el desayuno y 
la cena, donde la prevalencia de alimentos promocionados en la TV, 
especialmente los productos chatarra (PCH), es muy grande (54.6% y 64.6% 
respectivamente). Más de la mitad de los adolescentes (54.3%) presentan 
desequilibrio nutricio. De ellos, el 40.8% tienen sobrepeso (IMC >23), 14.4% son 
obesos (IMC >27) y 13.5% tienen bajo peso (IMC de 15 a 18.9).  
La relación entre el consumo televisivo (CTV) y el consumo de productos chatarra 
(CCH) medido a través de la regresión linear fue nula. Visto de esta manera 
podríamos pensar que la PT no interviene en la selección de los PCH como parte 
de los alimentos cotidianos que el adolescente elige para comer. La relación entre 
CCH y el IMC fue estadísticamente significativa (p<= .01). 
Es posible que existan otros factores, que no se  consideraron en este trabajo, que 
permiten que los PCH se elijan para comer; esos factores pueden ser: otros tipos 
de publicidad, las características socioculturales particulares del grupo que 
conformó este estudio de caso, las estrategias que los adolescentes utilizan para 
responder a los valores contradictorios que desde la publicidad reciben y la 
importancia de otras instancias formadoras que intervienen en la socialización y 
construcción de la identidad del adolescente, como son la escuela y la familia, que 
aunque fueron consideradas en este trabajo no se les otorgó el peso que 
merecían en el análisis estadístico. 
En este tenor, vale comentar que la utilización de pruebas estadísticas para probar  
relaciones entre variables sociales merece un tratamiento más sutil. Las ciencias 
humanas merecen partir de una combinación de herramientas metodológicas no 
sólo en el contexto del análisis sino también en las pruebas que definan la 
aceptación o rechazo de las relaciones que plantean. La descripción y análisis 
cualitativo nos permiten un nivel más profundo de aprensión de las condiciones en 
las que determinadas relaciones son apoyadas o negadas por las pruebas 
estadísticas. Lo anterior sugiere que es importante continuar en otro nivel de 
análisis el estudio de las relaciones planteadas en esta tesis.  
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Summary 
 
A case study was made from a human ecology perspective of the effects of 
television advertising (TA) on the eating habits (EH) of adolescents, and their 
health consequences. The study population was 474 adolescents of both sexes 
(261 women, 213 men) between the ages of 14 and 16 in the city of Merida, 
Yucatan, Mexico. Analysis of television advertising content was done using the 
content analysis technique of Berelson (1971), a diet questionnaire to collect eating 
habits data, and anthropometry to evaluate nutritional condition. Data analysis 
included variance analysis and chi-squared methods. Results showed television 
consumption to be high among adolescents (86.3% watch >3 hours a day) and 
their physical activity to be reduced (73.6% exercised <3 days a week). The EH of 
the studied adolescents were strongly influenced by TA, especially in products 
consumed for breakfast and dinner. The prevalence of products advertised on 
television was high, particularly of “junk products” (JP), with 54.6% at breakfast and 
64.6% at dinner. Over half the adolescents suffered nutritional imbalances, with 
40.8% overweight (BMI>23), 14.4% obese (BMI>27), and 13.5% underweight (BMI 
15 to 18.9). The relationship between television consumption (TC) and junk 
product consumption (JPC), measured with linear regression, was null. This seems 
to indicate that TA does not intervene in selection of JP as part of the daily diet 
chosen by adolescents. The relationship between JPC and BMI was significant (p≤ 
.01). Other factors not considered in this study may also influence JP choice. 
These include other types of advertising; particular sociocultural aspects of the 
case study population; the strategies used by adolescents to respond to the 
contradictory values received from advertising; and the importance of other 
formative instances intervening in the socialization and construction of adolescent 
identity (e.g. school and family). Though these were considered in this study, they 
were not given proper weight in the statistical analysis. This highlights the need for 
a subtler treatment of the use of statistical tests in testing relationships between 
social variables. The social sciences require a combination of methodological tools, 
not only in analysis but also in tests that define the acceptance or rejection of 
proposed relationships. Description and qualitative analysis allows a deeper level 
of understanding of the conditions in which certain relationships are supported or 
negated by statistical tests. Thus, continued research of the relationships proposed 
in this study requires use of others levels of analysis, including qualitative 
techniques.  
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INTRODUCCIÓN 

El  presente  es un estud io  de caso cuyo in terés es  ident i f i car  y ,  

en su caso,  ana l izar  desde una perspect iva  eco lóg ica humana,  s i  

ex is te  una re lac ión ent re  pub l ic idad te lev is iva y  consumo de 

comida chatar ra ,  y ,  en su caso,  las  repercus iones de este  

consumo en a lgunas caracter ís t icas somát icas de impor tanc ia  

para la  sa lud,  como ta l la ,  peso,  índ ice de masa corpora l  y  

d is t r ibuc ión de grasa corpora l  en ado lescentes de la  c iudad de 

Mér ida,  Yucatán.  

La pub l ic idad te lev is iva ,  los  háb i tos  a l imentar ios  y  las  

caracter ís t icas  somát icas de la  pob lac ión,  responden,  como 

cua lqu ier  o t ra  mani fes tac ión humana,  a  la  combinac ión de 

múl t ip les  fac tores.  Lo anter ior  impl ica  e l  manejo  s imul táneo de 

e lementos de var ios  campos de l  conoc imiento ,  ta les  como las  

c ienc ias  de la  comunicac ión,  la  ant ropo logía  f ís ica  y  la  

ant ropo logía  cu l tura l ,  ent re  o t ras .    

Dos poderosas razones sustentan nuest ra  preocupac ión por  

ident i f i car  y  ana l izar  la  re lac ión ent re  esos t res  procesos.  La 

pr imera es personal  y  se v incu la  con los  prob lemas ét icos que 

impl ican que un sector  de la  soc iedad use inadecuadamente e l  

desarro l lo  en c ienc ia  y  tecno logía  que la  humanidad ha a lcanzado 

para vender  productos cuya inocu idad no ha s ido comprobada.  La 

o t ra  es  reconocer  la  neces idad soc ia l  y  académica de contar  con 

estud ios  cuyo ún ico compromiso sea most rar  la  manera como se 
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re lac ionan estos  t res  procesos.  En pr imer  lugar  se rev isó la  

l i te ra tura  de los  d i ferentes campos invo lucrados para conocer  e l  

es tado de l  ar te  y  determinar  las  var iab les  que in terv ienen en los  

t res  procesos de nuest ro  in terés y  las  técn icas adecuadas para 

medi r los .  A par t i r  de la  in formación obten ida en la  l i te ra tura  

consu l tada se const ruyeron las  h ipótes is  de t raba jo ,  y  se 

ident i f i caron la  metodo logía  y  los  mater ia les  y  técn icas de la  

invest igac ión.  

E l  aná l is is  de la  l i te ra tura  consu l tada nos da la  pauta  para 

abordar  e l  es tud io  con e l  supuesto  de que e l  ser  humano es un 

producto  h is tór ico  que esta  en cont inuo movimiento ,  que cambia 

en func ión de sus capac idades y  neces idades.  Es una un idad en 

la  que in terv ienen de manera imbr icada d i ferentes e lementos que,  

con f ines práct icos,  podemos d iv id i r  en aspectos b io lóg icos y  

cu l tura les .  En e l  aspecto  b io lóg ico dos fac tores impor tantes  se 

destacan,  e l  desarro l lo  cogn i t ivo  y  la  se lecc ión de los  recursos 

genét icos.  E l  comple jo  desarro l lo  cogn i t ivo  de l  ser  humano le  da 

capac idad de s imbol izar  todo lo  que le  acontece,  in terpre tar lo  a  

la  luz  de una lóg ica de pensamiento  y  después reacc ionar  ante  

esos s ímbolos como s i  és tos  fueran est ímulos ambienta les  

rea les .  Los cuerpos humanos se const ruyen a  par t i r  de la  

in teracc ión de l  medio  natura l ,  soc ia l  y  cu l tura l .  Se ha demost rado 

que e l  cuerpo humano t iene gran p las t ic idad ante  d i ferentes 

fac tores ambienta les ,  pero  también se sabe que sus 
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caracter ís t icas marcan l imi tes  a  su capac idad de adaptac ión,  que 

aún no han s ido b ien def in idas.   

Como ya se ha menc ionado,  e l  medio  ambiente  de los  seres 

humanos inc luye múl t ip les  fac tores que in terv ienen en la  

const rucc ión de sus háb i tos  cot id ianos que marcan su ideo logía  y  

b io logía ;  ent re  es tos  háb i tos  de v ida se encuent ran los  

a l imentar ios ,  tema cent ra l  de es te  t raba jo .  Dos cosas nos 

in teresa destacar  aquí :  que las  pob lac iones humanas se adaptan 

a  las  condic iones de su medio  ambiente  y  que lo  hacen más 

ráp ida y  e f icazmente en e l  ámbi to  s imból ico  que a  esca la  

b io lóg ica.   

E l  hombre,  armado de capac idades y  neces idades,  ent re  las  

que se encuent ran sus sent imientos y  a fec tos ,  inmerso en un 

contexto  h is tór ico ,  f ís ico  y  s imból ico ,  const ruye su cu l tura .  La 

impor tanc ia  de la  cu l tura  rad ica en su capac idad de func ionar  

como una her ramienta  que permi te  a l  hombre adaptarse 

e f ic ientemente a  condic iones ambienta les  d iversas.  La cu l tura ,  

que en términos genera les  es  una const rucc ión s imból ica  

modelada en términos de una lóg ica que le  da coherenc ia ,  es  más 

que una in terpre tac ión de l  mundo y  de l  lugar  que e l  hombre 

ocupa en é l ,  es  una manera de pensar ,  de sent i r  y  de ac tuar  de 

una manera to ta lmente obv ia  e  i r re f lex iva.  

La pub l ic idad surge en e l  ambiente  humano con la  ún ica 

f ina l idad de cer rar  e l  c í rcu lo  de l  cap i ta l  a  t ravés de crear  
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mercado a una gran var iedad de productos ent re  los  que,  según 

la  l i te ra tura ,  destacan los  que se pueden inger i r  y ,  de éstos ,  

sobresa len los  l lamados a l imentos  chatar ra .  Este  es  un evento  

inéd i to  en la  h is tor ia  de la  humanidad,  cuyas repercus iones no se 

han va lorado.  En este  t raba jo  cons ideramos que los  mensajes  

pub l ic i ta r ios ,  para consegui r  su  ob je t ivo ,  van más a l lá  de ins ta lar  

un producto  en e l  gusto  y  neces idades de la  pob lac ión.  La 

pub l ic idad usa los  avances c ient í f icos y  tecno lóg icos,  

her ramientas con las  que ape la  a  los  sent imientos de sus 

aud i tor ios ,  para induc i r los  a  un consumo i r rac iona l .  

Este  proceso que in terv iene en la  soc ia l izac ión,  

desp lazando en par te  a  la  fami l ia  y  la  escue la ,  in t roduce un 

concepto de a l imento s in  cons iderar  sus repercus iones  en la  

lóg ica s imból ica  y  en los  cuerpos de sus receptores.  Estamos de 

acuerdo con a lgunas cor r ientes  de pensamiento  (Domínguez 

1991;  Huer tas  y  Franca 1999)  que a f i rman que e l  receptor  no es 

una ho ja  en b lanco en la  que la  pub l ic idad p lasma un concepto de 

las  cosas,  que e l  receptor  cuenta  con o t ras  exper ienc ias  y  

e lementos que podr ían en un momento permi t i r le  negoc iar  con los  

mensajes que la  pub l ic idad le  envía .  S in  embargo,  las  

her ramientas con las  que e l  receptor  ado lescente  cuenta  para  

in terven i r  de manera e f ic iente  en e l  proceso de estas 

negoc iac iones,  son escasas (Domínguez 1991) ,  lo  que le  impide 
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una in tervenc ión e f ic iente  desde e l  punto  de v is ta  soc iocu l tura l ,  

lo  cua l  redunda en su sa lud.  

Ent re  los  d i ferentes t ipos de pub l ic idad a  la  que 

cot id ianamente se encuent ra  expuesto  e l  pub l ico  receptor ,  

muchos académicos (Thompson 1991;  Mar t ín  1996;  Reig  1999;  

Agui r re  2000)  p iensan que la  pub l ic idad te lev is iva t iene más 

impacto  sobre los  n iños y  ado lescentes deb ido,  en par te ,  a  la  

capac idad económica y  técn ica que permi te  a  la  te lev is ión crear  

una imagen de la  rea l idad y ,  también,  a  que se cons idera que en 

la  in fanc ia  y  ado lescenc ia  e l  ind iv iduo const ruye su ident idad 

cu l tura l ,  en la  que descansan sus háb i tos  a l imentar ios .  Tomando 

en cons iderac ión los  enunc iados anter iores y  ante  la  incapac idad 

de abarcar  en este  t raba jo  de tes is  e l  ampl io  espect ro  de las  

campañas pub l ic i ta r ias ,  nos ocupamos exc lus ivamente de la  

pub l ic idad te lev is iva,  s in  o lv idar  que forma par te  de un un iverso 

mayor .  

La redacc ión de esta  tes is  se d iv ide en once apar tados:  

jus t i f i cac ión,  antecedentes,  marco teór ico ,  ob je t ivo  e  h ipótes is ,  

metodo logía ,  mater ia les  y  técn icas,  resu l tados,  d iscus ión y  

conc lus iones,  b ib l iogra f ía  y  anexos.  En e l  pr imer  apar tado se 

señalan de manera somera los  e lementos que in terv ienen en la  

e lecc ión de a l imentos,  como son la  e tapa de v ida,  en este  caso la  

ado lescenc ia ,  la  cu l tura ,  la  v ida urbana,  la  pub l ic idad y  e l  
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concepto  de a l imento chatar ra .  Se esboza e l  in terés de l  prob lema 

que nos ocupa.   

En los  antecedentes se  presenta  la  rev is ión de la  l i te ra tura  

sobre la  in f luenc ia  de los  conten idos de la  te lev is ión en la  

pob lac ión produc ida en t res  d i ferentes d isc ip l inas que estud ian 

este  prob lema:  la  comunicac ión,  la  ant ropo logía  soc ia l  y  la  

ant ropo logía  f ís ica  o  b io lóg ica.  La rev is ión inc luye también 

estud ios  rea l izados desde o t ras  d isc ip l inas,  como son la  s ico logía  

y  las  c ienc ias  médicas.  En e l  campo de la  ant ropo logía  soc ia l  e l  

in terés se cent ra  en la  const rucc ión de la  cu l tura ,  la  ident idad 

cu l tura l ,  la  homogeneizac ión de la  d ie ta ,  la  pérd ida de d ivers idad 

cu l tura l  y  sus consecuenc ias  en la  r iqueza de opc iones 

a l imentar ias .  Las invest igac iones en e l  campo de la  

comunicac ión,  la  ant ropo logía  soc ia l  y  la  s ico logía  adv ier ten de 

los  e fec tos  negat ivos de los  programas cargados de v io lenc ia  y  

sexual idad en la  conducta  de los  n iños y  ado lescentes.  Además 

of recen exp l icac iones de cómo actúan estos  mensajes  en e l los .    

Desde la  perspect iva  médica la  a tenc ión g i ra  en torno a  las  

consecuenc ias  que t ienen,  sobre e l  ba lance energét ico  de l  

cuerpo,  tanto  e l  consumo te lev is ivo  como e l  de a l imentos 

chatar ra ,  es te  ú l t imo produc ido en buena medida por  la  

pub l ic idad te lev is iva .  En este  apar tado se inc luye lo  que la  autora  

ent iende por  eco logía  humana.  En e l  marco teór ico  se 

desarro l lan los  conceptos y  teor ías  que u t i l i zan los  d iversos 



 VII 

autores re fer idos en e l  apar tado anter ior  y  se inc luyen a lgunos 

más,  de acuerdo a  los  requer imientos de l  t raba jo .  En e l  campo de 

la  comunicac ión y  de la  ant ropo logía  se descr iben a lgunas de  las  

caracter ís t icas de l  hombre en sus dos  par tes ,  b io lóg ica y  cu l tura l .  

Las d i ferenc ias  somát icas ent re  e l  desarro l lo  de los  géneros y  la  

impor tanc ia  de háb i tos  a l imentar ios  adecuados en la   fo rmación 

de los  cuerpos de los  ado lescentes.  Así ,  como e l  proceso de 

comunicac ión,  la  comunicac ión masiva,  la  impor tanc ia  de la  

te lev is ión dent ro  de ésta ,  sus impl icac iones en la  const rucc ión de 

la  cu l tura  y  la  in jerenc ia  de la  pub l ic idad en los  háb i tos  de 

consumo a l imentar io .  De lo  anter ior  surgen los  e lementos 

suscept ib les  de categor izar  y  medi r  que pueden permi t i rnos 

acercarnos a  ana l izar  la  pos ib le  re lac ión ex is tente  ent re  

pub l ic idad te lev is iva ,  consumo de a l imentos chatar ra  y  sa lud.   

De l  campo de la  ant ropo logía  soc ia l ,  de las  c ienc ias  

médicas y  de la  s ico logía ,  se const ruye e l  marco de re ferenc ia  

para def in i r  las  var iab les  que in terv ienen en la  conformación de 

los  háb i tos  a l imentar ios .  En genera l  se  adv ier te  que los  háb i tos  

a l imentar ios  responden a d i ferentes  fac tores,  ent re  los  que se 

encuent ran la  pub l ic idad te lev is iva ,  las  caracter ís t icas 

soc ioeconómicas de la  fami l ia ,  e l  o r igen é tn ico,  las  costumbres y  

práct icas t rad ic iona les  y  la  adaptac ión b io lóg ica.  Se inc luye un 

apar tado en e l  que se p lantea e l  uso de los  a l imentos como 

mercancías en las  soc iedades actua les .   
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Se rev isó l i te ra tura  sobre nut r ic ión y  a l imentac ión,  lo  que 

nos permi t ió  eva luar  los  háb i tos  a l imentar ios  de los  su je tos  de 

estud io  en func ión de su ca l idad nut r ic ia  y  conocer  e l  daño que 

puede ocas ionar  en los  cuerpos humanos e l  segu i r  las  

sugerenc ias  a l iment ic ias  que la  pub l ic idad pregona,  como es e l  

consumo de a l imentos a l tos  en grasa,  azúcar  y  sa l ,  en det r imento  

de l  consumo de f ru tas  y  verduras  que nos son necesar ias .  Como 

resu l tado de las  secc iones anter iores,  enseguida de l  marco 

teór ico  se p lantea e l  ob je t ivo  y  las  h ipótes is  de esta  tes is .  

En e l  apar tado de metodología  se def ine y  descr ibe la  

manera como se obtuvo y  ana l izó  la  in formación requer ida para 

conocer  la  re lac ión que hay ent re  los  t res  procesos estud iados.  A 

t ravés de un cuest ionar io  de auto  ap l icac ión se obtuvo 

in formación sobre condic iones soc ioeconómicas de las  fami l ias ,  

e l  consumo te lev is ivo y  a l imentar io  de los  ado lescentes y  a lgunas 

de las  caracter ís t icas de su forma de v ida,  como práct ica  de 

depor tes  y  o t ros  háb i tos .  E l  consumo te lev is ivo nos da p ie  para 

conocer  los  programas más v is tos  por  los  ado lescentes e  

invest igar  en éstos  los  comerc ia les  para ana l izar los  de acuerdo 

a l  aná l is is  de conten ido propuesto  por  Bere lson (1971) ,  y  ana l izar  

e l  es logan de l  producto  de acuerdo a  la  propuesta  de Anaya e t  a l .  

(1984) .  Para conocer  e l  consumo a l imentar io  se u t i l i zan dos 

métodos de encuesta  d ie té t ica :  e l  recordator io  de 24 horas y  la  

f recuenc ia  de consumo a l imentar io .  La d ie ta  se eva lúa 
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cons iderando la  propuesta  de la  CONAL (Casanueva,  Kaufer -

Horwi tz  e t  a l .  2001) ,  modi f icada exprofeso.  E l  es tado nut r ic io  o  

de la  sa lud de los  ado lescentes se obt iene y  ana l iza  a  par t i r  de la  

técn ica ant ropometr ía .  

E l  apar tado de mater ia les  y  técn icas descr ibe la  manera 

como se l levo a  cabo la  invest igac ión,  cuántos ado lescentes se 

estud iaron,  cuá les  fueron los  cr i te r ios  para se lecc ionar los  y  cómo 

se obtuvo,  c las i f icó  y  ana l izó  la  in formación.  En e l  s igu iente  

apar tado se presentan los  resu l tados obten idos en e l  t raba jo  

empír ico  y  una pr imera in terpre tac ión de e l los .  Se muest ran las  

caracter ís t icas soc ioeconómicas de las  fami l ias  de los  

ado lescentes es tud iados,  as í  como e l  consumo te lev is ivo  y  

a l imentar io ,  datos sobre la  ac t iv idad f ís ica  y  la  ant ropometr ía  de 

los  ado lescentes,  as í  como e l  resu l tado de l  aná l is is  de la  

pub l ic idad te lev is iva.  

E l  consumo te lev is ivo de los  ado lescentes se conoc ió  a  

t ravés de l  t iempo y  horar io  en que repor taron ver  te lev is ión.  Se 

ident i f i caron los  programas más v is tos  por  los  ado lescentes y  la  

pub l ic idad asoc iada a  e l los ,  de la  cua l  se  muest ra  e l  t ipo ,  

personajes  que in terv ienen,  edad,  lugar  donde se desarro l la  e l  

comerc ia l  y  e l  ambiente  emociona l  en e l  que se presenta e l  

consumo de l  producto  anunc iado.  Los háb i tos  a l imentar ios  de los  

ado lescentes inc luyen e l  t ipo  de a l imentos que consumen,  tanto  

en las  comidas pr inc ipa les  de l  d ía ,  como fuera de casa y  ent re  
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comidas,  as í  como e l  t ipo ,  marca,  lugar  y  f recuenc ia  de consumo 

de a l imentos comunes,  inc lu idos los  chatar ra .   

La act iv idad f ís ica  de los  ado lescentes se repor ta  

a tend iendo a la  práct ica  regu lar  de a lgún depor te  o  pasat iempo 

que invo lucre  ac t iv idad f ís ica ,  d ías   de la  semana que lo  rea l iza  y  

las  razones por  las  que se ded ica a  é l .  La ant ropometr ía  inc luye 

la  es tadís t ica  descr ip t iva  de caracter ís t icas  mor fo lóg icas 

se lec tas ,  como e l  peso,  la  ta l la ,  e  índ ices como e l  de masa 

corpora l  y  de c in tura  cadera.  Por  ú l t imo se presentan los  

resu l tados de l  aná l is is  cuant i ta t ivo  y  cua l i ta t ivo  de la  pub l ic idad 

te lev is iva  asoc iada a  los  programas más v is tos .  

En e l  apar tado de d iscus ión y  conc lus iones se cont ras ta  la  

in formación obten ida en e l  t raba jo  empír ico  con los  resu l tados de 

o t ras  invest igac iones que se han ocupado de conocer  cuá l  es  la  

re lac ión ent re  los  mensajes te lev is ivos y  la  sa lud de la  pob lac ión,  

ya sea desde e l  punto  de v is ta  de las  d isc ip l inas humanas o  

médicas.  En genera l  los  académicos de las  d isc ip l inas humanas 

adv ier ten sobre la  ingerenc ia  de la  te lev is ión,  inc lu ida la  

pub l ic idad,  en la  const rucc ión de la  ident idad cu l tura l  y  la  

consecuente pérd ida de háb i tos ,  t rad ic iones y  costumbres 

ant iguas,  reservor ios  insust i tu ib les  de conoc imiento  humano.  

Desde las  d isc ip l inas médicas se señala  que e l  consumo 

te lev is ivo y  la  pub l ic idad te lev is iva in terv ienen negat ivamente en 

la  sa lud de la  pob lac ión,  espec ia lmente la  de n iños y  
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adolescentes.  E l  ba lance energét ico  de l  cuerpo se estab lece por  

la  re lac ión ent re  la  ingest ión y  e l  gasto  ca lór ico ;  cuando la  

ingest ión predomina,  se favorece la  apar ic ión de la  obes idad;  lo  

cua l  se  esperó encont rar  en la  muest ra  es tud iada.  

Los resu l tados de esta  tes is  presentan más co inc idenc ias  

que d i ferenc ias  con los  t raba jos  con los  que se cont ras tó .  Los 

ado lescentes es tud iados repor taron un consumo te lev is ivo  

e levado (>2 hr .  d iar ias) ,  ba ja  ac t iv idad f ís ica  (76.6% no rea l iza  

ac t iv idad f ís ica) ,  un consumo constante  de a l imentos chatar ra  

tanto  en las  comidas pr inc ipa les  de l  d ía  (54.6%,  71.3% y 64.6%,  

desayuno,  a lmuerzo y  cena respect ivamente)  como ent re  comidas 

(59.2% consume re f rescos,  38.2% f r i tu ras  de 5  a  7  veces por  

semana) .  un grupo impor tante  de estos  ado lescentes presentó  

desequi l ib r io  metabó l ico  (54.3%),  expresado por  e l  Índ ice de 

Masa Corpora l .  

La re lac ión ent re  e l  consumo te lev is ivo  y  e l  consumo de 

a l imentos chatar ra  medida a  t ravés de la  regres ión l inear  fue 

nu la .  S in  embargo la  re lac ión ent re  consumo de a l imentos 

chatar ra  y  e l  índ ice de Masa Corpora l  fue es tadís t icamente 

s ign i f ica t iva  (p  <  .01) .  E l  consumo te lev is ivo  y  de a l imentos 

chatar ra  que los  ado lescentes  repor tan parece,  según los  

resu l tados de este  t raba jo  que se  re lac ionan de manera pos i t iva  

con e l  índ ice de Masa Corpora l  y  en menor  medida con la  

d is t r ibuc ión de grasa corpora l .  
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Lo anter ior  sug iere  que es impor tante  cont inuar  en o t ro  n ive l  

de aná l is is  e l  es tud io  de las  re lac iones p lanteadas en esta  tes is .  

Conocer  las  d i ferentes maneras como los  ado lescentes y  las  

fami l ias  de la  c iudad de Mér ida se enf rentan a  la  o fer ta  de las  

campañas pub l ic i ta r ias  sobre a l imentos chatar ra  y  como esto  se 

mani f ies ta  en sus cuerpos,  ampl iará  e l  panorama de l  ambiente  

humano de esta  c iudad.    
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1.  JUSTIFICACIÓN 

Los háb i tos  a l imentar ios  son ac tos  cot id ianos y  necesar ios ,  

fo rman par te  de la  cu l tura  de un pueblo  y ,  como ta les ,  no son 

está t icos,  se  const ruyen a  par t i r  de la  in teracc ión de l  hombre con 

su medio  ambiente  to ta l  (ob je t ivo  y  anímico)  (Goody 1995) ,  en e l  

que destacan por  su impor tanc ia :  e l  s is tema económico,  e l  

s is tema s imból ico  y  las  caracter ís t icas somát icas de la  pob lac ión 

que los  engendra y  reproduce.   

Un a l imento es reconoc ido,  e leg ido y  consumido porque los  

su je tos  han e laborado un cód igo cu l tura l  y  b io lóg ico de 

ident i f i cac ión que les  permi te  reconocer  en é l  gustos o  d isgustos,  

exper ienc ias  presentes o  pasadas (Agui la r  2000) ;  lo  anter ior  ha 

permi t ido,  a  lo  la rgo de la  h is tor ia  de la  humanidad,  una gran 

var iedad de formas de e leg i r ,  p reparar  y  consumir  un determinado 

grupo de a l imentos que ha redundado en una se lecc ión somát ica 

determinada.  

La comunicac ión humana surge y  forma par te  de l  ambiente  

to ta l  de l  ser  humano,  se const i tuye como una her ramienta  

ind ispensable  en e l  desarro l lo  soc iocu l tura l  de l  ind iv iduo porque 

con e l la  y  a  par t i r  de e l la  se crea y  recrea su mundo esp i r i tua l  y  

práct ico .  Las grandes ag lomerac iones urbanas,  la  comple j idad de 

las  soc iedades actua les  y  e l  avance tecno lóg ico en d i ferentes 

sectores de la  economía,  ent re  los  que destaca e l  indust r ia l  y  e l  
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de t ranspor te ,  han hecho necesar io  e l  desarro l lo  de tecno logías 

que pos ib i l i ten  la  comunicac ión soc ia l  mas iva.  

En e l  contexto  urbano actua l ,  los  medios mas ivos de 

comunicac ión const i tuyen una de las  más impor tantes 

ins t i tuc iones mediante  las  cua les  se const ruye la  cu l tura  

(Thompson 1991;  Este inou 1997;  Agu i la r ,  Mol inar i  e t  a l .  2000) .  

Ent re  esos medios,  la  te lev is ión es e l  que más impacto  t iene 

sobre la  pob lac ión y  en espec ia l  sobre los  n iños y  ado lescentes,  

porque es un medio  de persuas ión caut iva1,  que cambia e l  

s ign i f icado de la  exper ienc ia  d i rec ta  (Kr i t t  1992;  Agui la r ,  Mol inar i  

e t  a l .  2000) ,  y  of rece una gran var iedad de mater ia l  re lac ionado 

con modelos de compor tamiento  soc ia l  e  ind iv idua l .  

A t ravés de l  uso inadecuado de l  conoc imiento  acumulado de 

la  humanidad,  la  te lev is ión se ha conver t ido en puente de 

contacto  ent re  modos de pensar  y  ac tuar  d i ferentes;  logrando en 

pocas décadas modi f icar  conductas y  c reenc ias  en favor  de una 

cu l tura  g loba l  que poco benef ic ia  a  nuest ra  espec ie  y  menos aún 

a  las  condic iones eco lóg icas que hacen pos ib le  nuest ra  

ex is tenc ia .      

Ent re  las  her ramientas u t i l i zadas en la  te lev is ión para 

inc id i r  en e l  compor tamiento  de la  pob lac ión,  la  pub l ic idad 

                                                 
1La televisión es un medio que involucra dos sentidos, la vista y el oído; dado que el primero requiere de 
atención total, puede calificarse a la televisión como un medio de persuasión cautiva Homs, R. (1992). 
Creadores de imagen mexicana. Un análisis de la publicidad y su impacto en el México moderno. México 
D.F., Planeta. 
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sobresa le  como e lemento espec ia l izado en proponer  o  suger i r  e l  

consumo de d i ferentes productos,  ent re  los  que destacan los  

a l imentos indust r ia l izados y  sobresa len los  l lamados  “chatar ra” .  

Para los  f ines de este  t raba jo  se  usara la  def in ic ión de a l imento 

chatar ra  de Fa jardo (1999)  "a l imento chatar ra  es  un término de 

uso popular  para des ignar  e l  a l imento con poco va lor  nut r ic io ,  

con excepc ión de las  ca lor ías .  Usualmente r icos en grasas,  

azúcares s imples y /o  a lmidones" .  

La inc lus ión de los  a l imentos  chatar ra  en los  háb i tos  

a l imentar ios  de la  pob lac ión ha s ido repudiada por  sus 

impl icac iones en la  d ivers idad cu l tura l  (No lasco 1994)  pero más 

aun por  su impacto  negat ivo  en la  sa lud de la  pob lac ión (Chávez,  

Muñoz e t  a l .  1994;  Monte i ro  2000) .  S in  embargo,  en la  práct ica  

poco se han cons iderado los  rec lamos de los  académicos en esos 

aspectos porque se cont raponen a la  ex is tenc ia  de la  

especu lac ión a l imentar ia  que f inca sus bases en las  re lac iones 

económicas que  permi te  manejar  los  a l imentos como b ienes de 

cambio que t ienen va lor  monetar io  y  producen ut i l idades (Chávez 

e t  a l .  1993) .  

Los n iños y  ado lescentes son más suscept ib les  de ser  

in f luenc iados por  los  mensajes pub l ic i ta r ios  que o t ros  grupos de  

poblac ión,  dado que sus in tegrantes se encuent ran en una e tapa 

de  const rucc ión de su rea l idad soc ia l  (Domínguez 1991) ,  es  

dec i r ,  de su percepc ión de l  mundo y  de l  modo en que estab lecen 
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re lac ión con é l ;  en este  grupo de edad,  las  consecuenc ias  

somát icas de l  consumo de los  productos chatar ra  son mayores  

porque sus in tegrantes  se encuent ran en una e tapa cr í t ica  de su 

desarro l lo  f is io lóg ico (Goran y  Mal ina 1999) .   

Por  o t ro  lado,  la  c iudad de Mér ida,  cap i ta l  de l  es tado 

mexicano de Yucatán,  ha exper imentado cambios impor tantes en 

las  re lac iones soc ia les  y  en la  const rucc ión de los  pat rones 

cu l tura les  (Saur i  1999)  deb idos,  en par te ,  a l  aumento 

demográf ico  acelerado que ha exper imentado en las  ú l t imas 

décadas como consecuenc ia  de la  inmigrac ión de pob lac ión de 

o t ras  ent idades de l  país  y  de l  ext ran jero  pero ,  pr inc ipa lmente de 

la  zona metropo l i tana de la  c iudad de México y  de su zona rura l .   

El  presente  t raba jo  pre tende l lamar  la  a tenc ión sobre la  

impor tanc ia  de la  pub l ic idad te lev is iva en la  incorporac ión de 

a l imentos chatar ra  a  los  háb i tos  a l imentar ios  de una muest ra  de  

adolescentes de la  c iudad de Mér ida y  las  consecuenc ias  en su 

sa lud.  E l  in terés de ana l izar  la  in f luenc ia  de la  pub l ic idad 

te lev is iva en e l  consumo de a l imento chatar ra  se debe a  las  

pos ib les  repercus iones de l  consumo de estos a l imentos en e l  

ba lance energét ico  de l  cuerpo, 2 lo  que puede afec tar  la  sa lud y ,  

por  tanto ,  el  b ienestar  de los  ado lescentes.  

                                                 
2 El balance energético del cuerpo esta relacionado con la cantidad de grasa o tejido adiposo 
acumulado, cuyo déficit o exceso es dañino para la salud Vargas, L. y L. Casillas (1993). 
“Indicadores antropométricos del déficit y exceso de peso en el adulto, para empleo en el 
consultorio y en el campo.” Cuadernos de Nutrición. 16(5): 34-46. 
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2.  ANTECEDENTES 

De acuerdo a  nuest ra  rev is ión b ib l iográ f ica ,  la  mayor ía  de los  

t raba jos  rea l izados sobre la  in f luenc ia  de los  conten idos de la  

te lev is ión en la  pob lac ión (Schramm 1961;  Mar t ín  1987;  Lu l l  

1988;  Orozco 1994;  Orozco 1996;  Garc ía  y  Ramos 1998) ,  es tán 

or ientados a  medi r  los  e fec tos  de los  mensajes  t ransmi t idos por  

la  te lev is ión en la  conducta  de los  n iños y  ado lescentes  en 

aspectos ta les  como la  sexual idad,  la  v io lenc ia  y  e l  consumo de 

productos noc ivos para la  sa lud (a lcoho l ,  tabaco y  drogas) .  

A lgunos t raba jos  (Thompson 1991;  Agui la r ,  Mol inar i  e t  a l .  2000) ,  

se ocupan de ana l izar  e l  papel  de los  mensajes  t ransmi t idos por  

la  te lev is ión en la  const rucc ión de la  ident idad cu l tura l ,  su  

in jerenc ia  en la  soc ia l izac ión de las  generac iones de renuevo y   

la  subord inac ión de va lores,  t rad ic iones y  creenc ias  ante  esos 

mensa jes .   

Desde la  perspect iva  médica,  destacan los  t raba jos  

re lac ionados con e l  consumo te lev is ivo y  sus consecuenc ias  en e l  

ba lance energét ico  de l  cuerpo (D ie tz  y  Gor tmaker  1985;  

Mendelson,  D ie ts  e t  a l .  1990;  Bernard-Bonnin ,  Gi lber t  e t  a l .  1991;  

Wong,  Hei  e t  a l .  1992;  K lesges,  Shel ton e t  a l .  1993;  Robinson,  

Hammer e t  a l .  1993) .  La mayor ía  de los  t raba jos  se abocan a  

es tud iar  e l  consumo te lev is ivo  a  par t i r  de l  número de horas que 

e l  n iño o  ado lescente  ded ica a  mi rar  te lev is ión,  e l  consumo 

a l imentar io  en términos nut r ic ios ,  e l  t iempo ded icado a  la  
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rea l izac ión de act iv idad f ís ica  y  la  re lac ión de éstos con e l  peso y  

a lgunas enfermedades metabó l icas.  

Genera lmente se in teresan en ident i f i car  a  la  pob lac ión en 

r iesgo nut r ic io ,  por  déf ic i t  o  exceso en la  d ie ta ,  para lo  cua l  

cons ideran e l  aná l is is  de la  d ie ta  junto  con a lgunas medidas 

somát icas,  de l  mismo modo se apoyan en la  l i te ra tura  

ep idemio lóg ica que re f ie re  la  cant idad y  d is t r ibuc ión reg iona l  de 

la  grasa corpora l  como condic ionante  de a lgunas enfermedades 

crón ico degenerat ivas,  ta les  como la  d iabetes mel l i tus ,  

enfermedades de l  corazón e  h iper tens ión ar ter ia l .  

La re lac ión que guarda e l  d iscurso pub l ic i ta r io  de la  

te lev is ión con la  const rucc ión de los  háb i tos  a l imentar ios  de los  

n iños y  ado lescentes se ha manejado poco o  a l  menos eso nos 

parece,  dado que só lo  loca l izamos un t raba jo  (Anaya e t  a l . ,  

1984) ,  que es resu l tado de la  co laborac ión de la  UNICEF y  e l  

gob ierno de México en mater ia  de nut r ic ión y  a l imentac ión.  Este  

t raba jo  es  una s ín tes is  de los  resu l tados obten idos en e l  es tud io  

de l  impacto  de la  TV (espec ia lmente de la  pub l ic idad comerc ia l  

sobre a l imentos)  en los  háb i tos  a l imentar ios  de la  pob lac ión de 

c inco comunidades v í rgenes (v í rgenes con re lac ión a  las  señales 

te lev is ivas)  ent re  las  que se encuent ra  Va l lado l id ,  Yucatán.  Los 

autores asumen que la  TV es  uno de los  medios de mayor  

a lcance en la  formación de op in iones y  conductas de la  

pob lac ión.   
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Tanto en la  invest igac ión en humanidades como en la  

invest igac ión médica,  la  conformación de los  háb i tos  a l imentar ios  

en n iños y  ado lescentes no es cons iderada en la  magni tud que,  

en nuest ra  op in ión,  requ iere ;  destaca la  ausenc ia  de estud ios  

sobre e l  papel  de la  pub l ic idad en la  se lecc ión de a l imentos y ,  

por  ende,  en la  conformación de los  háb i tos  a l imentar ios  de los  

n iños y  ado lescentes.   

En este  t raba jo  se cons idera que,  para tener  un mejor  

anál is is  de la  in tervenc ión de los  mensajes  t ransmi t idos por  la  

pub l ic idad te lev is iva en los  háb i tos  a l imentar ios  y  las  

consecuenc ias  de éstos  en la  sa lud,  es  necesar io  incorporar  uno 

de los  pr inc ipa les  fac tores que d i r igen la  e lecc ión de los  

a l imentos y  la  concepc ión que se t iene de sa lud,  la  cu l tura ;  

porque este  fac tor  nos permi te  ana l izar  las  d i ferentes var iab les  

que se encuent ran imbr icadas en e l  compor tamiento  soc ia l .  

Algunos autores (Anaya,  Delhumeau et  a l .  1984;  Fo lador i  

1992;  Or t iz  1994;  Mi l le r  1998;  Sar tor i  1998) ,  p lantean que los  

medios masivos de comunicac ión y ,  en espec ia l ,  la  te lev is ión,  

impl ican un cambio negat ivo en la  const rucc ión de la  cu l tura  en 

re lac ión con  la  d ivers idad cu l tura l  y  la  sa lud,  deb ido a  que 

promueven la  homogeneizac ión y  “occ identa l izac ión”  de la  cu l tura  

a  la  vez que deva lúan las  práct icas cu l tura les  d i ferentes a  la  

cu l tura  occ identa l .  
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En este  t raba jo ,  nos preocupa en espec ia l  es ta  tendenc ia  a  

la  homogeneidad cu l tura l  producto  de l  d iscurso pub l ic i ta r io  en la  

cuest ión a l imentar ia ,  porque la  pérd ida de l  cont ro l  de la  

producc ión de la  cu l tura  a l imentar ia ,  aunada a la  promoción de 

a l imento chatar ra ,  puede desor ientar  a  la  pob lac ión y  ocas ionar  

mala  nut r ic ión en la  pob lac ión en genera l  (Bourges 1990a;  

Kaufer -Horwi tz  1994) ,  pero  espec ia lmente en los  n iños y  

ado lescentes,  dado que se encuent ran en una e tapa de desarro l lo  

muy vu lnerab le  y  sens ib le  a l  fac tor  a l imentar io ,  ent re  o t ros .  

Para a lgunos autores (Dubos 1975;  Bern is ,  Ar ias  e t  a l .  

1995;  R icc i  1998) ,  la  producc ión de corpore idad,  que impl ica  una 

determinada percepc ión de l  mundo y  de s í  mismo,  es  producto  de 

la  in teracc ión de l  medio  natura l ,  soc ia l  y  cu l tura l ,  donde cuerpo y  

mente mant ienen una cor re lac ión que se mani f ies ta  en los  

cuerpos humanos que se producen y ,  por  ende,  en los  procesos 

de sa lud y  enfermedad.  

 

2 .1 .  Urbanización y hábi tos a l imentar ios 

La c iudad es una mani fes tac ión de práct icas cu l tura les  que se 

sustentan en e l  deveni r  h is tór ico  de las  re lac iones de producc ión  
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(Fo lador i  1992) 3.  En lo  urbano se mani f ies ta  la  mezc la  de 

ver t ientes antes d ispersas de lo  popular ,  lo  rura l ,  lo  c i tad ino y  lo  

g loba l ,  por  lo  que la  producc ión cu l tura l  se  encuent ra  en tens ión  

ent re  mundos y  lóg icas d is t in tas  (McQuai l  1969) ,  ent re  vers iones 

de la  rea l idad que se cont raponen,  ta les  como:  la  g loba l izac ión y  

la  rea l idad loca l  y  lo  cot id iano.  

Estas condic iones h is tór icas de v iv i r  permi ten que a  t ravés 

de los  medios masivos de comunicac ión se imponga,  ent re  

múl t ip les  vers iones de la  rea l idad,  la  de grupos soc ia les  que 

t ienen poder  económico,  po l í t i co  o  re l ig ioso (Este inou 1997) ,  

porque éstos  l legan y  preva lecen como par te  impor tante  de l  

medio  ambiente  de los  ind iv iduos y  grupos de ind iv iduos,  a fec tan 

su re lac ión con e l  entorno y ,  de es ta  manera,  modi f ican las  

práct icas cot id ianas y ,  en genera l ,  la  const rucc ión de la  cu l tura .   

Según Gamboa (1998) ,  en las  ú l t imas décadas Mér ida,  

cap i ta l  de l  es tado de Yucatán,  ha suf r ido un proceso de 

urban izac ión ace lerado;  en 1980 t res  cuar tas  par tes  de la  

pob lac ión esta ta l  se  concent raba en 59 loca l idades,  en tanto  que,   

                                                 
3 El desarrollo tecnológico y los cambios en las relaciones de producción determinan cambios en el 
modo de vida de la población, es así que las relaciones de producción capitalista, basadas en el 
trabajo asalariado y en el fetichismo de la mercancía, cambian los modos de vivir de la población, 
lo que se refleja en una valoración diferente de la corporeidad humana y produce cambios en los 
patrones de consumo alimentario Foladori, G. (1992). “Consumo y producción de cultura: dos 
enfoques contrapuestos en las ciencias sociales.” Anales de Antropología. 29: 221-239.  
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para 1995,  es ta  proporc ión aumentó a  poco más de cuat ro  

qu in tas  par tes  en benef ic io  de c iudades grandes,  pr inc ipa lmente 

la  de Mér ida.  En 1970 Mér ida concent raba e l  31.90% de la  

pob lac ión to ta l  de l  es tado y  30 años después,  concent raba e l  

42.47% (Tabla  1) .  

Tabla 1. Incremento demográfico de la ciudad de Mérida 
 entre 1970 y 2000 

 Yucatán  Mér ida  
Año N N % 
1970  758 ,355  241 ,964  31 .90  
1980  1 '063 ,733  400 ,172  37 .61  
1990  1 '362 ,940  523 ,422  38 .40  
1995  1 '556 ,622  649 ,770  41 .74  
2000  1 '655 ,707  703 ,324  42 .47  

% = Porcentaje de población con respecto al total del estado. Fuente: Estadísticas 
Históricas de México Tomo 1 (INEGI 1996). Anuario Estadístico del Estado de 
Yucatán (INEGI 1998). XII Censo General de Población y Vivienda 2000, 
Tabulados básicos por entidad (INEGI 2001). 

 

La crec iente  urban izac ión de la  c iudad de Mér ida es uno de 

los  fac tores pr inc ipa les  que cambia e l  modo de v iv i r  de su 

pob lac ión y  que exp l ica  la  " t rans ic ión ep idemio lóg ica” 4 (Canul ,  

Vargas e t  a l .  1998)  es  dec i r ,  e l  ascenso a  los  pr imeros lugares de 

muer te  genera l ,  de  enfermedades crón ico degenerat ivas,  como 

padec imientos de l  corazón y  d iabetes mel l i tus .  

                                                 
4 La transición epidemiológica comprende los cambios a largo plazo en los perfiles de 
mortalidad, enfermedad e invalidez que caracteriza a una población específica. Porrata, C., 
A. Rodríguez-Ojea, et al. (2000). La transición epidemiológica en Cuba. Obesidad en la 
pobreza. Un nuevo reto para la salud pública. M. Peña and J. Bacallao, Organización 
Panamericana de la salud, Oficina Sanitaria Panamericana, Oficina Regional de la 
Organización Mundial de la salud.: 57-72. Los factores principales que explican la 
transición epidemiológica en Yucatán son el envejecimiento de su población, los modos de 
vivir y la posible presencia de un factor coadyuvante en la estructura genética de la población 
Canul, G., L. Vargas, et al. (1998). “ Los Yucatecos: ¿de qué se enferman y mueren?” Cuadernos 
de Nutrición.  21(5): 20-24.  
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Según Monte i ro  (2000)  e l  aumento de la  obes idad,  por  una 

par te ,  y  la  a l ta  preva lenc ia  de enfermedades crón ico 

degenerat ivas y  la  d isminuc ión de l  t iempo de v ida l ib re  de 

enfermedades,  por  la  o t ra ,  se  re lac ionan est rechamente con e l  

predomin io  de la  a l imentac ión occ identa l 5 y  és ta ,  a  su vez,  con la  

urban izac ión.   

Oseguera (1996) ,  Vargas y  Cas i l las  (1996)  y  R iva de la   

(1998) ,  a f i rman que la  v ida urbana actua l  c rea sent imientos 

ambiva lentes con respecto  a  la  func ión de la  a l imentac ión,  pues  

por  un lado la  incorporac ión de la  mujer  a l  mundo de l  t raba jo  

asa lar iado impl ica  una reest ruc turac ión 6 de los  hogares,  en 

espec ia l  en e l  ámbi to  de la  a l imentac ión,  deb ido a  la  neces idad 

de la  mujer  de abrev iar  los  t iempos de e laborac ión cu l inar ia  y a  

un crec iente  deter ioro  en la  t ransmis ión de l  saber  cu l inar io  ent re  

madres e  h i jas .  Por  o t ro  lado,  e l  fuer te  apoyo pub l ic i ta r io  de  

                                                 
5 Monteiro (2000) entiende por alimentación occidental, un régimen de alimentación rico en 
grasas (particularmente de origen animal), azúcar y alimentos refinados, y pobre en 
carbohidratos complejos y fibras. Monteiro, C. (2000). La transición epidemiológica en 
Brasil. Obesidad en la pobreza. Un nuevo reto para la salud pública. M. Peña y J. Bacallao. 
Washington, DC, Organización Panamericana de la Salud, Oficina Sanitaria Panamericana, 
Oficina Regional de la Organización Mundial de la Salud.: 73-102.  
6 El abastecimiento y la producción de comida forman parte substancial del trabajo doméstico 
realizado por mujeres, "amas de casa-madres-esposas" como una tarea propia de su género, el 
cual correspondería a una labor de reproducción social, mas no productiva Oseguera, D. (1996). 
“El "Fast-Food" y el apresuramiento alimentario en México.” Estudios sobre las Culturas 
Contemporáneas 11(3): 109-135. Al incorporarse la mujer al mercado laboral, la familia transfiere al 
mercado sus procesos de producción y, en ese ámbito, compra cada vez con mayor frecuencia las 
mercancías que requiere, incluida la comida ya elaborada, con el dinero ganado Douglas, M. 
(1990). El mundo de los bienes. México, D.F., Grijalbo, Consejo Nacional para la Cultura y las 
Artes, CONACULTA. 
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productos a l imentar ios  asoc iados a  un est i lo  de v ida más 

moderno como p izzas,  hot  dogs y  hamburguesas,  hace que se 

deva lúen y  desp lacen comidas t rad ic iona les  reg iona les ,  como 

panuchos,  empanadas,  f r i jo les ,  e tc . ,  porque se les  re lac iona con 

poca nut r ic ión y  n ive les  soc ioeconómicos ba jos  (R iva de la  1998) .  

La desest ruc turac ión de la  organ izac ión fami l ia r  causada 

por  las  condic iones de la  incorporac ión de la  mujer  a l  mercado 

labora l ,  la  promoción de médicos y  medios de comunicac ión de 

un est i lo  de v ida moderno (práct ico ,  e f ic iente  desde e l  punto  de 

v is ta  económico) ,  asoc iado a  una mayor  incorporac ión de 

productos indust r ia l izados prop ios  de la  "a l imentac ión occ identa l "  

a  la  d ie ta  (Mi l le r  1998) ,  ent ran en cont rad icc ión con la  comida 

t íp ica  (de preparac ión extensa,  cont inua,  enra izada en lo  rura l ) ,  

lo  que a fec ta  inev i tab lemente la  e lecc ión de a l imentos.   

Dados e l  incremento de la  pob lac ión urbana en Yucatán,  su 

concent rac ión en Mér ida,  e l  pro tagonismo de la  pub l ic idad 

te lev is iva  en la  conformación de los  háb i tos  a l imentar ios  y  la  

suscept ib i l idad de los  ado lescentes  a  los  fac tores soc ia les ,  

cu l tura les  y  b io lóg icos,  se reconoce la  neces idad académica y  

soc ia l  de contar  con t raba jos  que aborden la  re lac ión ent re  

pub l ic idad te lev is iva ,  háb i tos  a l imentar ios  y  sa lud.  

En consecuenc ia ,  se p lantea e l  es tud io ,  desde la  

perspect iva  de la  eco logía  humana,  de la  in f luenc ia  de la  

pub l ic idad te lev is iva en e l  consumo de a l imentos chatar ra  y  las  
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repercus iones de este  consumo en la  sa lud de un grupo de  

adolescentes de la  c iudad de Mér ida.  

Es per t inente  ac larar  que en este t raba jo  la  perspect iva  de 

eco logía  humana se ent iende desde dos puntos de v is ta  

complementar ios :  como método de t raba jo  y  como re ferenc ia  

ideo lóg ica:  como método de t raba jo  es ta  perspect iva  impl ica  

reconocer  que los  fenómenos soc ia les  o  humanos responden a  

procesos mul t i fac tor ia les  ín t imamente in ter re lac ionados cuya 

aprens ión requ iere  por  lo  genera l  e l  manejo  de teor ías  y  técn icas 

de d i ferentes d isc ip l inas.  

Por  marco ideo lóg ico se ent iende que e l  ob je t ivo  de la  

eco logía  humana se encamina a  permi t i r  un equ i l ib r io  ent re  los  

procesos humanos y  su entorno an imado e inan imado que 

pos ib i l i te  por  tanto  la  ex is tenc ia  de lo  humano y  de las  

condic iones que le  son ind ispensables.   

Se rea l iza  e l  es tud io  en ado lescentes,  porque este  grupo de 

ind iv iduos  es más suscept ib le  de ser  in f luenc iado por  los  

mensajes  pub l ic i ta r ios  de la  te lev is ión que o t ros ,  dado que sus 

in tegrantes  se encuent ran en una e tapa de const rucc ión de su 

ident idad cu l tura l  (Agui la r ,  Mol inar i  e t  a l .  2000)  es  dec i r ,  de su 

percepc ión de l  mundo y  de l  modo en que estab lecen in ter re lac ión 

con é l  (Domínguez 1991;  Bern is ,  Ar ias  e t  a l .  1995;  R icc i  1998) ,  a  

la  vez que,  como ya se ha menc ionado,  se encuent ran en una 

e tapa cr í t i ca  de su desarro l lo  f is io lóg ico que impl ica  cambios 
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drást icos en sus cuerpos y  demanda una nut r ic ión acorde con 

és tos .   
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3.  MARCO TEÓRICO 
El  hombre es una un idad b io lóg ica,  ps ico lóg ica,  soc ia l  y  cu l tura l  

que no puede entenderse más que en la  in ter re lac ión de sus 

e lementos (Dubos 1975;  San Mar t ín  1983)  la  ado lescenc ia ,  a l  

igua l  que cua lqu ier  e tapa de l  c ic lo  de v ida de l  hombre,  es tá  

modelada en estos  términos.  Por  tanto ,  para entender  la  re lac ión 

que ex is te  ent re  mensajes pub l ic i ta r ios ,  háb i tos  a l imentar ios  y  la  

sa lud de este  grupo de edad es prec iso cons iderar  sus 

caracter ís t icas  par t icu lares .   

 
3 .1 .  Pubertad y adolescencia 
Para f ines académicos se puede d is t ingu i r  ent re  e l  proceso 

b io lóg ico y  e l  soc iocu l tura l  o  ent re  puber tad y  ado lescenc ia ;  

aquel la  es  un proceso f is io lóg ico ob l igator io  para  todo mamífero ,  

y  la  ado lescenc ia  es  un proceso ps icosoc ia l ,  p rop io  de l  ser  

humano.  

Esta  es una e tapa en la  ontogenia  humana (Tanner  1978) ,   

resu l tado de l  proceso de adaptac ión de nuest ra  espec ie  (Boguin  

1994) ,  muy impor tante  porque impl ica  e l  aprend iza je  y  práct ica  de 

conductas económicas,  soc ia les  y  sexua les .  Además,  los  

pat rones ind iv idua les  de crec imiento ,  desar ro l lo  y  madurac ión 

que ocur ren en esta  e tapa t ienen imp l icac iones impor tantes para 

la  sa lud,  tanto  a  cor to  como a mediano y  la rgo p lazo.  

La puber tad o  marcador  b io lóg ico de la  ado lescenc ia ,  es tá  

asoc iada a  los  cambios f ís icos ocur r idos en e l  per iodo postnata l  

de máxima d i ferenc iac ión sexual ,  en e l  que se producen cambios 

en los  órganos reproductores,  aparecen las  caracter ís t icas 

sexuales secundar ias ,  ta les  como ve l lo  púb ico,  cambio de la  voz,  

e tcétera  y  se modi f ica  e l  tamaño y  la  composic ión corpora l :  
aumento de peso,  es ta tura  y  cambio de las  proporc iones de te j ido 

muscu lar ,  óseo y  graso (Amador  2000) .  
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La edad de madurac ión sexual  es  d i ferente  ent re  hombres y  

mujeres.  Los pr imeros la  exper imentan,  en promedio ,  dos años 

después que las  mujeres,  cuyo punto  de re ferenc ia  es  la  

menarquía ;  en e l  caso de los  varones no se cuenta  con un evento  

d iscre to  como ésta ,  lo  que sobresa le  en e l los  es  e l  gran 

desarro l lo  muscu lar  en las  ex t remidades,  combinado con una 

pérd ida en e l  te j ido graso,  lo  cont rar io  a  lo  que ocurre  en e l  sexo 

femenino,  en e l  cua l  es te  te j ido aumenta mucho durante  la  

puber tad,  e tapa en la  que las  mujeres presentan mayor  

acumulac ión de grasa subcutánea que los  varones.   

En términos genera les ,  se  cons idera que la  puber tad 

termina cuando e l  ind iv iduo de ja  de crecer ,  a lcanza p lena 

madurez f ís ica  y  es tá  apto  para reproduc i rse,  pero  sus l ími tes  no 

son c laros n i  en varones n i  en mujeres.  Se cons idera que esta  

e tapa osc i la  ent re  los  doce y  d iec iocho años (Domínguez 1991) .  

La l i te ra tura  en sa lud (Bernard-Bonnin ,  Gi lber t  e t  a l .  1991;  

K lesges,  Shel ton e t  a l .  1993;  Robinson,  Hammer e t  a l .  1993)  

adv ier te  que muchas enfermedades comienzan en la  in fanc ia  y  

ado lescenc ia ,  espec ia lmente las  enfermedades re lac ionadas con 

los  procesos metabó l icos,  como las  que ocupan lugares 

pr inc ipa les  en e l  espect ro  ep idemio lóg ico actua l .  

Según autores como Goran y  Gower  (1999)  y  Goran y  Mal ina 

(1999) ,  hay ev idenc ia  ep idemio lóg ica que sustenta  la  teor ía  de 

que la  obes idad y  e l  r iesgo a  c ier tas  enfermedades comienzan en 

la  in fanc ia  y  ado lescenc ia .  En este  sent ido Must  (1996)  seña la  

que e l  r iesgo de suf r i r  t ras tornos  de sa lud a  lo  la rgo de l  c ic lo  

v i ta l  se  dup l ica  en su je tos  que tuv ieron exceso de peso en la  

n iñez y  que los  r iesgos son mayores s i  e l  exceso de peso se 

mant iene durante  la  ado lescenc ia .  

Desde e l  punto  de v is ta  soc iocu l tura l  la  ado lescenc ia  

comprende una ser ie  de a jus tes ,  que permi ten la  t rans ic ión de 
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niño a  adu l to .  Ent re  esos a jus tes  se encuent ran los  de 

reconocerse y  aceptarse como d i ferente ,  adqui r i r  ident idad 

cu l tura l  y  buscar  su lugar  en la  soc iedad en que v ive (Agui lar ,  

Mol inar i  e t  a l .  2000)  se cons idera la  ado lescenc ia  un per íodo 

cr í t ico  porque en e l la  se adquieren va lores cu l tura les  que marcan 

la  pauta  para organ izar  la  v ida cot id iana,  inc lu ida la  d ie ta .  

La ado lescenc ia  no es la  ún ica e tapa de la  v ida en la  que se 

adquiere  conoc imientos,  hab i l idades y  va lores.  Las personas 

aprenden cosas d i ferentes durante  todas las  e tapas de su v ida,  a  

es te  proceso se le  l lama soc ia l izac ión.  No obstante ,  la  edad o  

e tapa de desarro l lo  cognosc i t ivo  por  la  que e l  su je to  a t rav iesa 

in terv iene en e l  aprend iza je ,  o  sea en la  manera como e l  

ind iv iduo responde a un est ímulo  (Domínguez 1991) .  

Desde e l  punto  de v is ta  ps ico lóg ico e l  ado lescente se 

enf renta  a  su medio  ambiente  con la  capac idad de u t i l i zar  e l  

pensamiento  operac iona l  fo rmal 7.  Esto  le  permi te  cons iderar  las  

pos ib i l idades y  comparar  la  rea l idad con cosas que pud ieran ser  

o  no (Giddens 1997) .  S in  embargo su escasa exper ienc ia  no 

mediá t ica  y  e l  hecho de d isponer  de pocos recursos s imból icos 

cogni t ivos a  los  que recur r i r  en e l  momento de descodi f icar  los  

conten idos de la  pub l ic idad,  hacen a  es te  grupo e tar io  

espec ia lmente vu lnerab le  ante  e l los .  
En esta  e tapa e l  ind iv iduo es muy sens ib le  a  la  op in ión que 

e l  grupo soc ia l  a l  cua l  per tenezca tenga de é l ,  espec ia lmente la  

de sus pares y  muest ra  una neces idad in tensa de a jus te  a l  

mismo,  lo  cua l  lo  conv ier te  en una persona sumamente 

                                                 
7 El desarrollo cognoscitivo es un proceso continuo, gradual, con fluctuaciones entre el 
pensamiento de las operaciones formales y otras modalidades cognoscitivas anteriores. Esto 
sugiere que hasta los niños poseen habilidades formales latentes. La aparición de esas habilidades 
en el adolescente se puede explicar por el mejor dominio de las habilidades lingüísticas y la mayor 
experiencia con el mundo Giddens, A. (1997). Modernidad e identidad del yo. Barcelona, España,  
Península. 
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in to lerante  ante  la  desv iac ión,  sea de l  t ipo  corpora l ,  ser  

demasiado gorda o  f laca,  o  de cua lqu ier  o t ro  t ipo .  

En este  aspecto  las  imágenes estereot ipadas de jóvenes 

que re lac ionan su ub icac ión en la  soc iedad con e l  consumo de 

d i ferentes productos que sug ieren los  mensajes  pub l ic i ta r ios ,  

pueden causar  ans iedad y  conductas inadecuadas en los  

ado lescentes.  La pub l ic idad presenta  e l  consumo de d i ferentes 

productos como una v ía  fác i l  y  d iver t ida para ub icarse en e l  

escenar io  soc ia l .   

Ex is te  ent re  los  académicos que se ocupan de la  in f luenc ia  

de los  mensajes pub l ic i ta r ios  en los  ado lescentes,  d iscrepanc ia  

con respecto  a  sus consecuenc ias .  A lgunos p iensan que e l  

ado lescente  incorpora a  su exper ienc ia  personal  los  conten idos 

pub l ic i ta r ios  (Huer tas  y  Franca 1999) ;  o t ros  op inan que estos  

mensajes  logran cambiar  la  lóg ica cu l tura l  que da sent ido a  toda 

exper ienc ia  (Domínguez 1991;  Mi l le r  1998;  Agui la r ,  2000;  

Thompson 1998) ,  p lantean que los  conten idos de la  te lev is ión 

in terv ienen en la  soc ia l izac ión de l  ado lescente  y  por  ende en la  

const rucc ión de una ident idad que en a lgunos casos cont ras ta  

con la  cu l tura  de la  cua l  e l  ado lescente  prov iene.  

Cabe destacar  que las  caracter ís t icas f is io lóg icas,  

ps ico lóg icas,  soc ia les  y  cu l tura les  que convergen en la  

ado lescenc ia ,  hacen de esta  e tapa un per íodo determinante  en la  

const rucc ión de la  ident idad cu l tura l  que moldea va lores,  

ac t i tudes,  háb i tos  de v ida y  cuerpos.  La pub l ic idad i r rumpe en e l  

ambiente  soc iocu l tura l  de los  ado lescentes,  const ruye una 

imagen de la  rea l idad que los  seduce,  c rea ans iedad y  t iende a  

mot ivar  háb i tos  de v ida inadecuados,  como comer  a l imentos 

chatar ra .  
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3.2 .  Comunicación y cul tura 
Para que un a l imento sea reconoc ido como adecuado para comer ,  

es  necesar io  i r rumpi r  en la  lóg ica cu l tura l  de l  ind iv iduo o  

comunidad (Harr is  1991) .  La cu l tura  t iene sus bases en la  

capac idad gnoseológ ica y  de comunicac ión de l  hombre.  La 

tendenc ia  a  s imbol izar  todo lo  que le  sucede y  a  reacc ionar  

después como s i  los  s ímbolos fueran est ímulos ambienta les  

rea les ,  es  la  esenc ia  de l  an imal  humano (Dubos 1975 ;  Sar tor i  

1998) ;  e l  s imbol ismo impl ica  la  yuxtapos ic ión ent re  las  

exper ienc ias  personales y  las  de l  grupo de l  cua l  se  forma par te  

(Kr i t t  1992) ,  lo  que nos ex ige p lantear  e l  es tud io  de la  pub l ic idad 

te lev is iva  en e l  ámbi to  de la  comunicac ión y  la  cu l tura .  

En este  t raba jo  se u t i l i zan los  postu lados de Eco (1972) ,  

Gui raud (1977) ,  Leach (1985) ,  Thompson (1991)  (1993) ,  Fo lador i  

(1992)  y  R icc i  (1998)  para def in i r  cu l tura  como un con junto  de 

s is temas de comunicac ión que mant ienen una lóg ica con la  

re lac ión ent re  exper ienc ia  in te lec t iva  y  exper ienc ia  a fec t iva ;  

con junto  que se const ruye a  par t i r  de la  in teracc ión de l  ind iv iduo 

con su entorno,  que es base y  presupuesto  de l  conocer  y  que 

impl ica  la  ar t icu lac ión de lo  b io lóg ico y  lo  soc ia l .  

La cu l tura  es  la  her ramienta  más impor tante  que e l  hombre 

haya pod ido const ru i r ,  puesto  que le  permi te  comunicarse y  

coex is t i r  en un entorno eco lóg ico y  soc ia l  determinado.  Para 

Ricc i  (1998) ,  la  cu l tura  es  aquel lo  con lo  que se p iensa de una 

manera to ta lmente obv ia  e  i r re f lex iva.    

La comunicac ión es e l  medio  que permi te  e l  in tercambio 

cuant i ta t ivo  y  cua l i ta t ivo  de exper ienc ias  personales hechas 

s ímbolos.  Ex is ten var ias  def in ic iones conceptua les  de l  proceso 

de comunicac ión,  unas se re f ie ren a l  in tercambio de mensajes 

ent re  los  hombres y  grupos soc ia les ,  o t ras  a  la  re lac ión ent re  un 

emisor  y  un receptor  que a l ternan en su func ión.  La def in ic ión 
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que a cont inuac ión se presenta  es  de un teór ico  conoc ido,  e l  

p ro fesor  Lu is  Ramiro  Be l t rán (Hernández e  In fante  1991) .  La 

comunicac ión,  entend ida "…como un proceso de in teracc ión 

soc ia l  que usa s is temas de s ímbolos,  mediante  e l  cua l  los  seres 

humanos in tercambian exper ienc ias  a fec t ivas y  cognosc i t ivas  en 

p lan d ia lóg ico in f luyéndose rec íprocamente en sus conductas,  no 

ex is te  fuera de la  rea l idad de los  seres humanos y  es  e fec t iva  

cuando e l  cerebro humano in terv iene f i jando los  l ími tes  de l  

c i rcu i to"  (Hernández e  In fante  1991) .  

E l  aná l is is  de los  s ignos,  que t ienen un va lor  y  cumplen un 

papel  en las  re lac iones soc ia les  a  lo  la rgo de la  h is tor ia  de las  

soc iedades,  hace pos ib le  reconocer  e l  proceso comunicat ivo  

como un proceso de const rucc ión cu l tura l  (Eco 1972) .  Los s ignos 

cambian como cambia e l  ambiente  b iosoc ia l  de l  hombre y ,  con 

e l los ,  la  cu l tura  que generan.  

Según Sar tor i  (1998) ,  la  in jerenc ia  de la  te lev is ión en e l  

ambiente  humano produce una ruptura  en la  manera de 

comunicar ,  de pensar ,  de conocer ,  lo  cua l  según é l ,  puede 

modi f icar  la  capac idad s imból ica  de l  hombre que adquiere  su 

máxima expres ión con e l  " lenguaje-pa labra" .  Con la  te lev is ión se 

da un cambio rad ica l ,  e l  hecho de ver  preva lece sobre e l  hecho 

de hab lar ,  lo  cua l  acerca a l  Homo sapiens  a  la  espec ie  a  la  que 

per tenece.  
Las a f i rmac iones de Sar tor i  (1998)  pueden ser  po lémicas,  

pero no deben descar tarse s in  someter las  a l  r igor  de la  práct ica  

c ient í f i ca .  En este  t raba jo  nos in teresa cons iderar  la  capac idad 

de la  te lev is ión como canal  de comunicac ión que in t roduce en e l  

ambiente  humano,  una imagen de la  rea l idad const ru ida con base 

en ob je tos  cu l tura les  organ izados ba jo  una lóg ica cu l tura l  
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di ferente8,  que pers igue in tereses mercant i les  en benef ic io  de un 

sector  soc ia l ,  s in  cons iderar  e l  daño que pueda ocas ionar  a l  to ta l  

de la  soc iedad o  a  la  humanidad en su con junto .  
En la  ac tua l idad tanto  las  práct icas cot id ianas como las  

po l í t i cas  y  las  económicas están su je tas  a  tendenc ias  de 

g loba l izac ión económicas,  comunicac iona les ,  de s ímbolos y  

cu l tura les  (Jacks 1998) .  En ese contexto  e l  desarro l lo  de la  

comunicac ión masiva,  de la  cua l  sobresa le  la  te lev is ión,  ha s ido 

muy impor tante  porque s ign i f ica  la  apar ic ión de nuevas formas de 

d i fus ión de in formación,  formac ión y  por  ende,  de t ransmis ión 

cu l tura l  (Thompson 1991;  Mar t ín  1996;  Reig  1999;  Agui lar ,  

Mol inar i  e t  a l .  2000) .  

Re ig  (1999)  a f i rma que la  g loba l izac ión es un proceso que 

t iene sus or ígenes en la  Colon ia ,  representa  e l  d iscurso de un 

segmento de poder ,  a l  cua l  l lama la  es t ruc tura  inv is ib le ,  o  

económica,  que se ha rec ic lado y  concent ra  lo  económico y  las  

redes de comunicac ión.  Este  cent ro  de poder  cont ro la  la  

producc ión económica e  ideo lóg ica de l  Tercer  Mundo,  rec ic la  sus 

mensajes  y  se los  envía  impregnados de una ideo logía  que t iene 

como de idad e l  mercado;  e l  resu l tado es la  gran s imi l i tud en los  

mensajes  que se t ransmi ten a  t ravés de los  medios masivos de 

comunicac ión.    

Re ig  (1999)  presenta  una imagen de l  ambiente  

macroeconómico que hace pos ib le  la  un i formidad de los  mensajes  

que se t ransmi ten por  los  medios masivos de comunicac ión,  

                                                 
8 los objetos culturales como construcciones simbólicas significativas requieren ser interpretados a 
la luz de una lógica cultural que les de coherencia, y cuyo origen en el universo de símbolos que el 
contexto socioambiental provee permite construir una identidad cultural propia Thompson, J. 
(1993). Ideología y cultura moderna. Teoría crítica social en la era de la comunicación de masas. 
México D.F., Universidad Autonoma Metropolitana, Unidad Xochimilco. La publicidad, con su 
bombardeo sistemático de experiencias sintéticas que siguen la lógica mercantil, nutre el ambiente 
humano e incide en la construcción de la identidad cultural Kritt, D. (1992). The mass media as a 
symbolic context for socioemotional development. Children´s development within social context. L. 
Winegar and J. Valsiner, Hillsdale, NJ: Erlbaum.: 183-201.  
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inc lu ida la  pub l ic idad,  reconoce que su método de aná l is is ,  e l  

es t ruc tura l ismo cr í t i co ,  permi te  una in terpre tac ión g loba l  de la  

comunicac ión masiva,  porque aborda la  rea l idad como un todo 

in terconectado,  pero puede ser  inef ic iente  para deve lar  es te  

proceso a  n ive l  micro .  En la  exp l icac ión de l  func ionamiento  de la  

comunicac ión a  n ive l  macro es que e l  aná l is is  de (Reig  1999)  

in teresa en este  t raba jo ;  nos permi te  poner  en contexto  e l  

escenar io  de comunicac ión  y económico g loba l ,  mundia l  o  como 

se le  qu iera  l lamar  a  la  fase en la  que se encuent ra  ac tua lmente 

e l  cap i ta l ismo.    

La homogeneidad en la  generac ión y  conten ido de los  

mensajes no impl ica  una recepc ión acorde a  es tos .  Los 

receptores no se compor tan,  ante los  mensajes que rec iben de 

los  medios de comunicac ión,  como páginas en b lanco,  que 

as imi lan todo s in  d iscr iminac ión.  Según Domínguez (1991)  

ex is ten dos posturas que in tentan exp l icar  cómo afectan los  

mensajes pub l ic i ta r ios  a l  ado lescente  receptor :  la  pr imera 

cons idera que la  pub l ic idad es un re f le jo  de las  normas soc ia les  

ex is tentes,  que las  personas se lecc ionan los  mensajes de 

acuerdo a  sus op in iones y  ac t i tudes prev iamente adqui r idas en su 

proceso de acu l turac ión.  

La o t ra  supone que la  pub l ic idad puede moldear  la  conducta  

de l  receptor ,  por  lo  tanto  es  un agente  soc ia l izador ;  e l  receptor  

es  in terpe lado en sus emociones,  en un ambiente  de oc io  y  

re la jamiento ,  lo  que provoca que acepte  e l  mensaje  s in  

cuest ionar lo .  (Domínguez 1991)  adv ier te  que los  ado lescentes 

que ven mucha te lev is ión t ienen menos hab i l idad para d is t ingu i r  

la  rea l idad de la  imagen de la  rea l idad que const ruyen los  

mensajes  te lev is ivos.  

Acordes con los  postu lados de Domínguez (1991)  y  Reig  

(1999)  se p lantea que la  presenc ia  de la  ideo logía  mercant i l i s ta  
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es una constante  en e l  ambiente  soc iocu l tura l  de los  

ado lescentes y  sus fami l ias  ante  la  cua l  ex is te  poca capac idad 

cr i t i ca .  E l  contacto  s is temát ico con la  te lev is ión y  los  mensajes  

pub l ic i ta r ios  desde temprana edad y  la  cant idad de t iempo que se 

les  ded ica,  in terv iene en la  capac idad de d is t ingu i r  ent re  la  

exper ienc ia  personal  y  la  que procede de esos.  

 
3 .3 .  El  proceso de la  comunicación  
Según Hernández e  In fante  (1991)  Ar is tó te les  sentó  las  bases 

gnoseológ icas de l  proceso de comunicac ión a l  enunc iar  los  t res  

e lementos bás icos de la  comunicac ión;  la  persona que hab la ,  lo  

que d ice y  e l  que escucha,  e lementos que en e l  lenguaje  moderno 

se ent ienden como emisor ,  mensaje  y  receptor .  A  par t i r  de es te  

esquema,  e l  soc ió logo nor teamer icano,  Haro ld  Laswel l  c rea un 

modelo  un poco más comple jo ,  en e l  que inc luye c inco zonas de 

comunicac ión:  qu ién d ice,  qué d ice,  por  qué canal ,  a  qu ién y  con 

qué e fec to  (Garc ía  y  Ramos 1998) .  

La propuesta  de Laswel l  fue re tomada por  Shannon (1949)  

para  su teor ía  matemát ica  de la  comunicac ión,  e l los  se 

in teresaron en la  capac idad de los  canales por  donde f luye la  

in formación,  in tentaron cuant i f i car  esa capac idad e  in t rodu jeron 

un e lemento nuevo asoc iado a l  cana l ,  que def inen como ru ido;  

és te  ind ica las  probabi l idades y  grados de d is tors ión que puede 

suf r i r  un mensaje  a  t ravés de un cana l  determinado.  

Según Hernández e  In fante  (1991)  e l  esquema c lás ico de 

Laswel l  de las  c inco zonas de l  proceso comunicat ivo  suf re  una 

modi f icac ión a  par t i r  de las  notas de l  d iar io  personal  de Goebels ,  

je fe  de propaganda de Hi t le r ,  qu ien agrega dos zonas 

s ign i f ica t ivas e  inductoras de la  manipu lac ión en los  procesos 

comunicat ivos:  las  in tenc iones de l  emisor  y  las  condic iones de l  

receptor ;  ambas se s i túan en la  base de l  esquema.   
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La comunicac ión se rea l iza  por  medio  de cód igos,  a  t ravés 

de un canal  determinado;  los  cód igos que son señales,  s ignos y   

s ímbolos 9,  representan en esenc ia  un acuerdo mutuo sobre e l  

s ign i f icado o  va lor  s ign i f ica t ivo  de a lgo.  Los cód igos 

exper imentan cambios en func ión de la  ac t iv idad humana y  de l  

cerebro mismo de l  hombre,  la  in f luenc ia  de los  procesos de 

in formación t iende a  modi f icar  los  cód igos ex is tentes e  inc luso a  

crear  nuevos (Eco 1972) .  

La decodi f icac ión es un acto  por  medio  de l  cua l  se 

in terpre ta  e l  sent ido que t iene cada s igno perc ib ido,  

decodi f icándolo  en func ión de su contexto ,  lo  que permi te  

entender  e l  mensaje .  E l  “ ru ido”  en e l  proceso de comunicac ión 

puede aparecer  en todas las  fases de l  s is tema,  en e l  emisor  s i  no 

cod i f ica  b ien;  en e l  cana l ,  s i  es  inadecuado;  en e l  mensaje ,  s i  no 

se ha organ izado con sent ido lóg ico o  en e l  receptor ,  s i  a lgo le  

impide captar  e l  mensa je .    

Para decodi f icar  un mensaje  debemos cons iderar  que los  

convenc iona l ismos soc ia les  se re f le jan en a l  menos t res  aspectos 

d is t in tos  de la  conducta  humana,  n inguno de los  cua les puede 

separarse comple tamente (Leach 1985 :13) :  

1 .  Act iv idades b io lóg icas natura les  de l  cuerpo humano,  como 

resp i rac ión,  la t idos de l  corazón y  procesos metabó l icos.   

2 .  Acc iones técn icas,  que s i rven para a l terar  e l  es tado f ís ico  

de l  medio  ex ter ior ,  como cavar  un hoyo en e l  sue lo  o  pasar  

un huevo por  agua.  

                                                 
9 Según Leach (1985), las señales son causales, presentan una relación directa y, en la naturaleza, 
todas son biológicas. En el hombre las señales significan adaptaciones de la especie a su medio 
ambiente, se refieren a un mecanismo de respuesta desencadenado automáticamente (instintos). 
Los indicadores son descriptivos y no representan una relación directa (humo es indicador de 
fuego). Sin embargo, en el ser humano, algunos indicadores por su persistencia pueden ser 
tratados como signos y confundirlos con señales y desencadenar respuestas automáticas. Los 
signos son convencionalismos sociales como las letras del alfabeto. Los símbolos no representan 
una relación intrínseca, son convencionales pero totalmente arbitrarios (Corona  cerveza) Leach, 
E. (1985). Cultura y comunicación. La lógica de la conexión de los símbolos. Una introducción al 
uso del análisis estructuralista en la antropología socia. México D.F., Siglo XXI editores.   
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3.  Acc iones expres ivas que d icen a lgo sobre e l  es tado de l  

mundo ta l  como ex is te ,  o  pre tenden a l terar lo  por  medios 

metaf ís icos,  como la  comunicac ión ora l ,  los  gestos o  e l   

l levar  un un i forme.  

Como se ha menc ionado,  e l  proceso de comunicac ión 

descansa en la  capac idad de t ransformar  un est ímulo  en 

mensaje ,  pero  e l  reconoc imiento  de l  mensaje  es  s imból ico ,  puede 

darse var ias  veces y  a  n ive les  d is t in tos  (Schramm 1961;  Mal tesse 

1972)  lo  cua l  es tá  re lac ionado con e l  contexto  soc ia l ,  con e l  

t iempo de expos ic ión de l  receptor  y  con e l  cana l  de t ransmis ión 

(Homs 1992) .  

Cabe reca lcar  que la  decodi f icac ión de un mensaje  es  

ind iv idua l ,  Un emisor  puede cod i f icar  para  mi les  de personas,  

conv i r t iendo e l  mensaje  en masivo,  pero la  recepc ión s iempre es 

ind iv idua l ;  (Schramm 1961)  f i jó  cuat ro  premisas bás icas para la  

comunicac ión masiva,  cuyo propós i to  es  d i r ig i r  las  mot ivac iones 

ex is tentes en e l  receptor ,  para  reor ientar  conductas y  pat rones 

ind iv idua les  y  soc ia les :  

1 .  E l  mensaje  debe ser  d iseñado y  env iado de forma que 

a t ra iga la  a tenc ión de l  des t inatar io ,  se  asume la  

se lec t iv idad en la  recepc ión de los  mensajes y  la  

pre ferenc ia  por  los  que resu l tan más gra t i f i cantes .  

2 .  Debe ut i l i zar  s ignos que se re f ie ran a  la  exper ienc ia  común 

de la  fuente  y  e l  dest inatar io ,  de manera que e l  mensaje  

pase de uno a  o t ro .  

3 .  E l  mensaje  debe hacer  surg i r  neces idades,  tanto  mater ia les  

como esp i r i tua les ,  de la  personal idad en e l  dest inatar io  y  

suger i r  a lgunos medios de sat is facc ión.  

4 .  La v ía  de sat is facc ión suger ida debe ser  aprop iada a  la  

s i tuac ión de l  grupo en e l  cua l  se  encuent ra  e l  dest inatar io ,  a  

f in  de lograr  la  respuesta  deseada,  aunque se proponga 
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modi f icar  esa s i tuac ión.  E l  cana l  es ta  ín t imamente asoc iado 

a l  mensaje  porque modi f ica  a lgunas caracter ís t icas de l  

mensaje ,  lo  adecua a  su lenguaje  y  d i ferenc ia  e l  mensaje  y  

sus e fec tos  de los  de o t ros  cana les ;  mient ras  más 

personales son los  canales de comunicac ión resu l tan más 

e f icaces para t ransformar  op in iones:  la  e f icac ia  de la  

conversac ión humana,  e l  per iód ico ,  la  rad io  o  la  te lev is ión,  

d i f ie re .   

Como se ha menc ionado,  los  e fec tos  de la  comunicac ión 

masiva se v incu lan a  los  medios y  se t raducen en sostener  y  

pro fesar  op in iones a  cor to  y  a  la rgo p lazo.  A cor to  p lazo se 

robustecen act i tudes,  se rac iona l izan cuest iones,  se mant ienen 

pos ic iones e  in t roducen c i rcunstanc ias  emergentes;  a  la rgo p lazo,  

se robustecen va lores que permi ten actuar  más tarde en la  

d i recc ión deseada lo  que,  a  la  la rga,  cambia  ac t i tudes y  

conductas (Hernández e  In fante  1991) .  

 
3 .4  La te levis ión y su poder  
Entre  los  medios de comunicac ión,  la  TV 10 es  e l  que más poder  

t iene sobre la  pob lac ión por  su capac idad po l i facét ica  en su t r ip le  

d imens ión de medio ,  ins t i tuc ión y  tecno logía  que re f le ja  e l  juego 

de poder  en los  procesos soc ia les ,  po l í t i cos  y  económicos,  

mismos que la  cond ic ionan y  la  caracter izan (Orozco 1996;  

Sar tor i  1998) .  E l  poder  de la  TV rad ica en que combina d i ferentes 

lenguajes :  ora l  y  v isua l ,  pero  con gramát ica ,  re tór ica  y  reg las  

prop ias ,  que la  conv ier te  en una forma cu l tura l  de comunicac ión 

(Agui la r ,  Mol inar i  e t  a l .  2000) .  

                                                 
10 El término televisión define la transmisión a distancia de la imagen de un objeto 
animado por medio de la corriente eléctrica o de las ondas hertzianas, el 
desarrollo científico - técnico y los avances comunicacionales hicieron posible la 
aparición de la televisión en la escena social Sartori, G. (1998). Homo Videns. La 
sociedad teledirigida. Madrid, España, Santillana. 
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Para Este inou (1997)  los  e fec tos  sonoros y  v isua les 11  

impr imen a la  nar rac ión te lev is iva  un carácter  ún ico,  que 

in terpe la  a  la  aud ienc ia  en re lac ión con sus a fec tos ,  no con su 

in te lec to .  Lo anter ior  fac i l i ta  su u t i l i zac ión como un ins t rumento 

e f icaz de manipu lac ión ideo lóg ica,  po l í t i ca  y  de o t ros  t ipos,  sobre 

las  aud ienc ias .  E l  poder  de l  d iscurso te lev is ivo  aumenta con la  

concent rac ión de su cont ro l  en pocos grupos de enorme poder ,  la  

d ivers idad de opc iones que o f rece,  su mayor  in t romis ión en la  

in t imidad,  su potenc ia l  sub l imina l ,  la  mayor  cant idad de t iempo 

que absorbe,  su ub icu idad y  su acceso soc ia l  cas i  to ta l  

(Thompson 1991;  Thompson 1993;  Este inou 1997) .  

 
3 .5  Publ ic idad y consumo de "comida chatarra"*  
Según Goody (1995) ,  la  pub l ic idad en e l  sent ido moderno de l  

té rmino surge como una neces idad de comunicac ión ent re  e l  

productor  y  e l  consumidor ,  deb ido a l  desar ro l lo  de la  manufactura  

en gran esca la ,   la  indust r ia l izac ión de la  producc ión y  los  

cambios que representó  en e l  modo de d is t r ibuc ión a l iment ic ia ,  

ent re  o t ros  e lementos soc ia les .  

                                                 
11  Según Hernández e Infante (1991), se estima que el ser humano percibe por la vista el 80% de 
la información que obtiene, el 15% a través del oído y el 5% por la vía de los demás sentidos, de 
ahí la trascendencia de la televisión, que presenta hechos en su forma real a través de la vista y el 
oído, que son los soportes de la imagen Hernández, H. y R. Infante (1991). Análisis de información 
internacional y medios de difusión. Habana, Cuba, Pueblo y Educación. Además, los filmes fijan 
elementos en el recuerdo, tienen gran credibilidad porque provocan una posesión profunda en el 
receptor, el audiovisual sume al que lo ve en un estado semionírico, es decir cercano al sueño Ibid. 
García, S. y L. Ramos (1998). Medios de comunicación y violencia. México, D.F., Instituto 
Mexicano de Psiquiatría y Fondo de Cultura Económica. 
* Ver páginas 41 y 42. 
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En los  pr imeros años de l  s ig lo  XIX e l  papel  de la  pub l ic idad 

fue dotar  de reputac ión a  los  productos manufacturados,  en 

espec ia l  los  a l imentar ios ,  ante  un consumidor  escépt ico 12;  la  

pub l ic idad puso énfas is  en e l  pat ronazgo rea l ,  en los  premios y  

d ip lomas por  la  ca l idad y  la  pureza y  en la  neces idad de a ler tar  

cont ra  las  imi tac iones baratas .  

En la  ac tua l idad la  pub l ic idad es e l  pr inc ipa l  fac tor  de 

d i ferenc iac ión ent re  la  gran o fer ta  de productos s imi lares ,  es  

u t i l i zada como una her ramienta  para crear  mercado a  una gran 

var iedad de productos,  inc lu ido e l  a l imento chatar ra ;  se  apoya en 

e l  conoc imiento  de l  mercado,  en las  caracter ís t icas de l  púb l ico  

de su in terés (Homs 1992)  y  en las  condic iones que r igen la  

economía de l  país  en e l  que se produce en ese momento (Anaya,  

Delhumeau et  a l .  1984) .  Según Cremoux (1991. ) ,  la  pub l ic idad 

actua l  produce modelos de conducta  mediante  los  cua les  marca 

pr inc ip ios  de re lac ión ent re  los  ind iv iduos y  ent re  és tos  y  los  

productos que promociona,  seña lando las  conductas deseadas 

soc ia lmente.   

Desde su gestac ión la  pub l ic idad ha serv ido para crear  

mercado,  no para in formar 13.  Enf renta  además un s ign i f icado 

negat ivo  porque con f ines lucra t ivos p lantea la  manipu lac ión de 

op in iones a  t ravés de l  engaño y  la  ment i ra  (Bourges 1990 b ;  

Kaufer -Horwi tz  1994) ,  que se d is imulan con técn icas de 

comunicac ión muy e laboradas e  ingeniosas d isue l tas  en las  

l lamadas operac iones ps ico lóg icas (Hernández e  In fante  1991) .  

                                                 
12 Según Godoy (1995), la adulteración de los alimentos es tan vieja como su venta misma y se 
acentúa cuando la población está disociada de la producción primaria, por esto se dice que es un 
rasgo característico de la sociedad urbana Goody, J. (1995). Cocina, cuisine y clase. Barcelona, 
España, Gedisa. La adulteración de los alimentos fue también un problema para su 
industrialización, que se controló mediante la contribución combinada de pruebas médicas 
públicas, mercaderías etiquetadas y publicidad. 
13 Según el Código de Ética de la Asociación Mexicana de Publicidad (AMAP), "publicidad es toda 
comunicación pagada dirigida al público cuyo objetivo sea el de informar e influir en la opinión de 
aquellos a quién se dirige" Homs, R. (1992). Creadores de imagen mexicana. Un análisis de la 
publicidad y su impacto en el México moderno. México D.F., Planeta. 
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Lo anter ior  no s ign i f ica  que no ex is ta  pub l ic idad a l t ru is ta  y  

de nob les f ines,  como la  hay de leznable  y  de f ines perversos;  la  

d i fe renc ia  ent re  una y  o t ra  se re f le ja  en los  métodos que usen,  en 

la  manera como se empleen y ,  en la  ideo logía  que las  impregna.  

La pub l ic idad que promociona los  a l imentos chatar ra  queda 

eng lobada en e l  segundo t ipo,  por  las  impl icac iones que e l  

consumo de esos a l imentos t iene en la  sa lud de la  pob lac ión.  

La pub l ic idad u t i l i za  la  func ión emot iva 14 como punta  de 

lanza en e l  proceso comunicat ivo ,  puesto  que en e l la  se p ierde e l  

conten ido “ re ferenc ia l ”  de l  mensaje ,  es  dec i r ,  la  cosa mater ia l  a  

la  cua l  se  re f ie re ,  y  se ape la  a  una mot ivac ión de l  dest inatar io ,  

ya  sea por  medio  de un acondic ionamiento ,  por  repet ic ión o  

desencadenando reacc iones a fec t ivas subconsc ientes.  La 

repet ic ión de los  mensajes  t ransmi t idos por  los  medios mas ivos 

de comunicac ión produce la  in terna l izac ión de la  conducta ,  se 

mete en nuest ro  cód igo de compor tamiento  y  no la  razonamos 

porque creemos que es nuest ro  a lgo que se nos ha impuesto  

(Reig  1999) .  

Homs (1992) ,  a l  igua l  que Reig  (1999)  p lantea que en la  

ac tua l idad predomina la  pub l ic idad de t ipo ps ico lóg ico,  que se 

desarro l la  dent ro  de l  esquema de la  cor r iente  conduct is ta 15.  Esa 

pub l ic idad est imula  e l  ins t in to  de imi tac ión y  lo  sat is face 

const ruyendo modelos de compor tamiento ,  con los  cua les  t iende 

a  cubr i r  una carenc ia  emociona l  en áreas de la  personal idad 

donde e l  ind iv iduo se s iente  inseguro,  o f rec iendo p lacebos 

ps ico lóg icos.  Los anunc ios  inc i tan,  de dos maneras,  a  imi tar  a  los  

                                                 
14 Tanto en las relaciones entre emisor y mensaje como entre receptor y mensaje se presenta una 
distinción entre lo objetivo y subjetivo, cognitivo y afectivo, que opone a la función referencial con la 
emotiva Kritt, D. (1992). The mass media as a symbolic context for socioemotional development. 
Children´s development within social context. L. Winegar and J. Valsiner, Hillsdale, NJ: Erlbaum.: 
183-201. 
15 La corriente conductista plantea que podemos ser dirigidos a actuar de determinada forma a 
través del estímulo correspondiente Homs, R. (1992). Creadores de imagen mexicana. Un análisis 
de la publicidad y su impacto en el México moderno. México D.F., Planeta. 
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personajes  de los  comerc ia les :  por  medio  de la  env id ia  hac ia  un 

personaje ,  o  porque e l  mensaje  prov iene de una persona 

conf iab le  que lo  hace cre íb le .  

Acorde con los  postu lados anter iores  Anaya e t  a l .  (1984)  

a f i rman que los  a l imentos chatar ra ,  a l  igua l  que cua lqu ier  o t ro  

producto ,  son "convenc iona l izados”  por  medio  de un mundo 

ideo lóg ico y  fantasmagór ico.  Esto  se rea l iza  a  t ravés de la  

const rucc ión de una ident idad o  personal idad ps icosoc ia l  a  cada 

producto ,  que nada t iene que ver  con las  caracter ís t icas de l  

producto  en s í ;  la  propuesta  de los  pub l ic is tas  es  l lenar  un vacío  

especí f ico  dent ro  de los  va lores ps icosoc ia les ;  t raba jan a l  n ive l  

de las  emociones de los  su je tos ,  que deben ver  a  es tos  productos 

como amigos,  v ie jos  conoc idos o  pro to t ipos a  segu i r .   

Para Anaya e t  a l .  (1984)  la  ident idad de l  producto  que se 

pub l ic i ta  se encuent ra  impl íc i ta  en e l  es logan 16;  como ya se ha 

menc ionado antes,  es ta  ident idad se re f ie re  a  a lguna neces idad 

ps ico lóg ica con la  que e l  receptor  debe ident i f i carse.  Puede 

dec i rse que e l  es logan de l  producto  que se pub l ic i ta  representa  

una orden,  más que una sugerenc ia ,  y  re lac iona un estado 

emociona l  con e l  cumpl imiento  de lo  mandado,  en e l  caso de la  

pub l ic idad de a l imentos chatar ra ,  e l  consumo de los  mismos.  

Muchas de las  técn icas y  formas de manipu lac ión u t i l i zadas 

por  la  pub l ic idad están impregnadas de rasgos o  señales que se 

d i r igen a l  subconsc iente ,  las  cua les  son l lamadas " técn icas 

sub l imina les" 17.  Las señales se in ter ior izan y  adquieren a  la  

post re  un s ign i f icado que da or igen a  determinadas imágenes y  

                                                 
16 Eslogan: es una expresión breve pero muy expresiva, que busca despertar emociones y deseos 
y sirve de lema o frase que identifica a una empresa o a un producto.  
17 Las técnicas subliminales se basan en el hecho de que el cerebro humano es capaz de 
percibir, retener y procesar información auditiva, visual, táctil, gustativa y olfativa sin que 
ésta pase a través de la conciencia Hernández, H. y R. Infante (1991). Análisis de 
información internacional y medios de difusión. Habana, Cuba, Pueblo y Educación. 
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noc iones que no dependen de la  vo luntad consc iente ,  pero que 

pueden determinar  ac t i tudes,  a  veces por  asoc iac ión.  

Cabe menc ionar  que las  fantas ías  co lec t ivas presentadas 

por  las  imágenes que producen los  ensueños pub l ic i ta r ios  

p lantean modelos de v ida acces ib les  só lo  en sueños,  que a fec tan 

la  sa lud de los  ind iv iduos no so lamente en e l  p lano ideo lóg ico,  

s ino también en su b io logía  y  adecuada nut r ic ión (Bern is ,  Ar ias  e t  

a l .  1995;  Marrodán 1995) .   

La pub l ic idad no só lo  modi f ica  los  gustos,  las  ac t i tudes y  e l  

compor tamiento  de l  receptor  de l  mensaje  en re lac ión con un 

producto  determinado,  s ino que t iende a  modi f icar  

substanc ia lmente e l  compor tamiento  soc ia l ,  p romoviendo e l  

consumo como fac tor  bás ico para e l  desar ro l lo ,  e l  manten imiento  

de la  es t ra t i f i cac ión soc ia l  y ,  por  ende,  de l  s is tema dominante  

(Thompson 1991;  Este inou 1997)  los  mensajes  pub l ic i ta r ios  

desp lazan en par te  a  la  fami l ia ,  la  escue la  y  la  ig les ia  como 

ins tanc ias  normat ivas de la  v ida soc ia l .  

 En la  mayor ía  de los  t raba jos que se ocupan de ana l izar  la  

pub l ic idad te lev is iva sobre a l imentos,  ent re  los  que sobresa len 

los  de Anaya e t  a l .  (1984) ,  C lark  (1989) ,  Story  (1990) ,  Domínguez 

(1991)  y  Robinson (1993) ,  la  pub l ic idad te lev is iva enfa t iza  en 

a l imentos chatar ra  cont rad ic iendo las  recomendac iones d ie té t icas 

de los  académicos,  las  cua les  se sustentan en los  conoc imientos 

ac tua les  de la  re lac ión ent re  la  d ie ta ,  la  sa lud y  la  enfermedad.    

Tomando en cons iderac ión los  postu lados anter iores se 

asume que la  pub l ic idad te lev is iva ,  como par te  impor tante  de la  

comunicac ión mas iva,  fo rma par te  de l  ambiente  soc ia l  humano,  

t iene una fuer te  in jerenc ia  sobre la  const rucc ión de la  cu l tura ,  

desp laza o t ras  ins tanc ias  que norman la  v ida soc ia l ,  como la  

fami l ia ,  la  escue la ,  la  ig les ia ,  e tc . ,  y  promueve,  ent re  o t ras  

cosas,  un consumo a l imentar io  inadecuado.  
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3.6  Hábi tos a l imentar ios 
La  gen te  no  come lo  que  le  gus ta  
s ino  que  le  gus ta  lo  que  come 
Agu i r re  (Agu i r re  1989  :6 ) .  

 

E l  hombre es un an imal  omnívoro,  pero las  e lecc iones 

a l imentar ias  que e fec túa no se r igen so lamente por  su f is io logía ,  

es tán somet idas a  condic iones económicas,  soc ia les  y  cu l tura les ,  

ent re  o t ras  (Gar ine 1988) .  E l  consumo de a l imento chatar ra  no es 

un fenómeno a is lado de l  s is tema g loba l  de reproducc ión 

cap i ta l is ta ,  n i  de l  ámbi to  b io lóg ico,  soc ia l  y  cu l tura l ;  para  que ese 

t ipo de a l imentos haya s ido reconoc ido como bueno para comer  

han s ido necesar ios  cambios pro fundos en la  lóg ica e  ident idad 

cu l tura l  y  en las  condic iones soc ioeconómicas que pos ib i l i ta ron 

es te  cambio .   

Los háb i tos  a l imentar ios  han s ido estud iados desde 

d i ferentes puntos de v is ta .  En es te  apar tado se d iscut i rán los  que 

se inscr iben ba jo  la  l lamada perspec t iva  eco lóg ica,  los  es tud ios  

ant ropo lóg icos sobre e l  tema y  e l  d iscurso ps ico lóg ico.  Según 

Palac ios  y  Román (1994) ,  dent ro  de la  perspect iva  eco lóg ica se 

ha de l ineado un modelo  teór ico que inc luye los  d iversos fac tores 

que in terv ienen en la  a l imentac ión. 18 Ba jo  es ta  perspect iva  

destacan los  t raba jos  de Jerome et  a l .  (1980)  y  San jur  (1980) .   
En e l  esquema de Jerome et  a l .  (1980) ,  los  requer imientos 

nut r ic ios  de los  ind iv iduos y  sus neces idades ps icob io lóg icas 

están en e l  cent ro ,  como base de l  s is tema,  en cuya per i fe r ia  se 

encuent ran e l  ambiente  soc ia l  y  f ís ico ,  las  ins t i tuc iones soc ia les ,  

e l  s is tema ideo lóg ico de la  cu l tura  y  la  tecno logía .  Las 

                                                 
18 Desde principios de la década de 1970 se ha ido delineando un modelo teórico dentro de una 
perspectiva ecológica; este modelo, iniciado por Rappaport (1971) y reformado por Jerome et al. 
(1980), es un acercamiento al estudio de la nutrición desde la antropología Rappaport, R. (1971). 
Nature, culture and ecologycal anthropology. Man, culture and society. E. Shapiro. London, Eangle, 
Oxford University Press, Inc. (Warner Modular Publications). Jerome, N., G. Pelto, et al. (1980). An 
ecological approach to nutritional anthropology. Nutritional anthropology. Contemporary 
approaches to diet  and and culture. New York, Redgrave Publishing, Co.: 13-45.  
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neces idades ps icob io lóg icas de los  ind iv iduos dependen,  ent re  

o t ras  cosas,  de la  e tapa de desarro l lo  en que se encuent ren,  e l  

grado y  t ipo  de act iv idad f ís ica  que rea l icen,  sus caracter ís t icas 

genét icas y  e l  es t rés  a  que son somet idos a  lo  la rgo de l  c ic lo  

v i ta l .  

Estos  autores reconocen que es impor tante  cons iderar  e l  

s is tema de producc ión de a l imentos  de l  grupo que se invest iga.  

En aquél  se contemplan e l  t ipo  de recursos natura les ,  las  

condic iones c l imato lóg icas par t icu lares de l  medio  f ís ico ,  la  

organ izac ión soc ia l  en sus n ive les  macro,  meso y  micro  y  su 

in f luenc ia  sobre la  producc ión y  d is t r ibuc ión de a l imentos,  e l  

n ive l  de desarro l lo  tecno lóg ico y ,  por  ú l t imo,  los  s is temas 

ideo lóg icos que condic ionan las  creenc ias ,  res t r icc iones y  

pre ferenc ias  a l imentar ias .  

En e l  esquema de Sanjur  (1980)  se inc luyen cuat ro  

apar tados que in f luyen en la  d ispos ic ión de a l imentos:  fac tores 

ambienta les ,  fac tores cu l tura les ,  potenc ia  ind iv idua l  y  conducta  

a l imentar ia .  Dent ro  de los  fac tores ambienta les  es te  autor  

contempla la  d ispon ib i l idad f ís ica ,  e l  c l ima,  e l  t ranspor te  y  e l  

costo ;  en los  fac tores soc iocu l tura les  se inc luye la  ideo logía  

a l imentar ia ,  háb i tos  y  c reenc ias .  

Pa lac ios  y  Román (1994)  reconocen que e l  es tud io  a is lado 

de los  fac tores que in terv ienen en la  a l imentac ión humana 

rest r inge la  pos ib i l idad de comprender  la  in teracc ión de la  

d ivers idad de las  var iab les  invo lucradas.  Por  lo  tanto ,  a  pesar  de 

las  pos ib les  l imi tac iones de los  modelos eco lóg icos,  aceptan que 

só lo  en la  in tegrac ión de una perspect iva  de t raba jo  

in terd isc ip l inar io  se puede conocer  los  háb i tos  a l imentar ios  de un 

grupo determinado.  

Para nosot ros ,  e l  t raba jo  in terd isc ip l inar io  es  una fase en la  

comprens ión de l  proceso soc ia l ,  la  cua l  no n iega la  pos ib i l idad de 
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acercarse a  és te  desde o t ras  perspect ivas,  como es e l  caso de la  

que se p lantea en este  t raba jo .  Estamos de acuerdo en la  

mul t icausa l idad de los  háb i tos  a l imentar ios  y  en la  neces idad de 

cons iderar  los  d i ferentes fac tores que in terv ienen en la  

const rucc ión de éstos .  

S in  embargo,  dados los  ob je t ivos de esta  tes is ,  e l  énfas is  se 

pone en las  mot ivac iones ideo lóg icas que in terv ienen en este  

proceso,  s in  descu idar  e l  contexto  soc ia l ,  económico y  

demográf ico  en e l  cua l  ocur re .  Por  esos mismos ob je t ivos ,  

cons ideramos per t inente  incorporar  tanto  en e l  manejo  teór ico  

como práct ico ,  e lementos de o t ras  d isc ip l inas que favorezcan la  

comprens ión de l  marco ideo lóg ico que permi te  entender  la  

const rucc ión de los  háb i tos  a l imentar ios .   
Agui lar  (2000)  p lantea que en ant ropo logía  e l  es tud io  de la  

a l imentac ión se ha abordado desde c inco n ive les :   

1 .   La a l imentac ión,  re f lex ión cr í t ica .  Este  n ive l  impl ica  

cons iderar  la  a l imentac ión como un acto  cot id iano y  

necesar io ,  que la  const i tuye como una est ra teg ia  de 

superv ivenc ia  co lec t iva  y ,  en consecuenc ia ,  como un 

fenómeno impregnado de in f in idad de marcas ind iv idua les  y  

soc ia les .  

2 .   La d inámica h is tór ica  de la  a l imentac ión.  La a l imentac ión,  

como todo fenómeno cu l tura l ,  es  d inámica,  cambia en e l  

t iempo y ,  con e l la ,  se  modi f ican los  e lementos ob je t ivos y  

anímicos que la  sustentan.  Se hace necesar io  conocer  e l  

proceso y  las  condic iones en que se conforman determinados 

t ipos de a l imentac ión,  s in  descu idar  los  fac tores económicos 

y  po l í t i cos  asoc iados a  es te  proceso.  

3 .   La e tnograf ía  a l iment ic ia .  La e tnograf ía  permi te  conocer  la  

 a l imentac ión desde e l  punto  de v is ta  tanto  de l  observador  

 como de l  su je to  observado,  lo  cua l  br inda la  opor tun idad de 
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 comprender  la  perspect iva  cu l tura l  que e l  ind iv iduo o  la  

 comunidad t ienen de su prop ia  a l imentac ión.  

4    D iagnóst ico  de los  s is temas de a l imentac ión.  E l  d iagnóst ico  

 t iene dos ver t ientes :  

a)   def in i r  y  detec tar  las  caracter ís t icas y  res is tenc ia  cu l tura les  

 que pos ib i l i ten  o  no implementar  programas de  as is tenc ia  

soc ia l .  

b )   La preservac ión y  rescate  de los  s is temas a l imentar ios  

como pat r imonio  de l  ind iv iduo y  su comunidad.  

5)  Ident idad y  a l imentac ión.  Para aprop iarse de l  a l imento e l  

 hombre ha creado formas y  s is temas de organ izac ión 

 determinados h is tór icamente,  y  con e l lo  formas de verse a  

s í  mismo,  a  los  o t ros  y  a l  entorno en e l  que v ive;  en este  

 proceso e l  hombre crea a l ianzas  emociona les ,  soc ia les  y  de 

 todo t ipo que lo  conducen a exper imentar  una ident idad,  

tanto  con los  su je tos  que lo  rodean,  como con los  e lementos 

 ob je t ivos que pos ib i l i tan  esa ident i f i cac ión.  

La ant ropo logía  se ha ocupado de la  a l imentac ión desde 

d i ferentes puntos de v is ta  que descansan en la  concepc ión de la  

a l imentac ión como una mani fes tac ión cu l tura l .  S in  embargo,  

ex is te  d iscrepanc ia  con respecto  a  cuá les  son los  fac tores que 

determinan la  pre ferenc ia  de c ier tos  a l imentos sobre e l  panorama 

de pos ib i l idades a l iment ic ias  que e l  ambiente  b iosoc ia l  o f rece.     

Para a lgunos autores como Bonf i l  (1962) ,  los  háb i tos  

a l imentar ios  de un grupo humano están determinados por  la  

es t ruc tura  económico soc ia l  y  por  la  ideo logía  que la  sustenta .  

En genera l  se produce una superest ruc tura  dominante  que 

jus t i f i ca ,  exp l ica  y  def iende la  formac ión económico soc ia l  dent ro  

de la  cua l  se  v ive .  

Ot ros  autores,  como Mead (1945)  y  Foster  (1960) ,  p lantean 

que son los  fac tores sub je t ivos,  los  que determinan los  háb i tos  
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al imentar ios  de los  grupos humanos;  por  lo  tanto ,  para  

conocer los  y /o  modi f icar los  basta  es tud iar  las  ac t i tudes,  ideas y  

va lores asoc iados a  los  a l imentos.  Bonf i l  (1962)  en su momento 

cons ideró i r rac iona l  concebi r  e l  cambio  de act i tudes,  ideas y  

va lores a is lado e  independiente  de l  cambio en la  es t ruc tura  

soc ia l .  

Las condic iones de v ida actua l ,  nos hace suponer ,  que eso 

no es tan descabel lado como Bonf i l   lo  c reyó (1962) .  La crec iente  

urban izac ión,  que a ís la  de la  producc ión a l imentar ia  a  un grupo 

impor tante  de la  pob lac ión,  desest ruc tura  la  organ izac ión 

fami l ia r ,  la  somete a  r i tmos de v ida ace lerados,  a  la  agenda 

cu l tura l  de los  medios masivos y  a l  bombardeo s is temát ico de la  

pub l ic idad,  hace pos ib le  que la  ideo logía  dominante  preva lezca 

sobre la  rea l idad est ruc tura l  en la  que se v ive e  in t roduzca 

a l imentos que se reconocen como caros,  inadecuados y  chatar ra  

en los  háb i tos  a l imentar ios  de un grupo humano.   

Tomando e lementos de autores como Mead (1975) 19,  Agu i r re  

(1989) ,  Harr is  (1991)  y  Nolasco (1994) 20,  cons ideramos que los  

háb i tos  a l imentar ios  son conformados por  imperat ivos soc ia les ,  

que s iguen una lóg ica cu l tura l  que permi te  reconocer  a  c ier tos  

organ ismos ex is tentes en la  natura leza,  pr inc ipa lmente p lantas y  

an imales,  como “buenos para comer” .  Los háb i tos  a l imentar ios  

pueden def in i rse  como un compor tamiento  recur rente ,  "que se 

rep i te" ,  con re lac ión a  una lóg ica cu l tura l  que v incu la  fac tores 

                                                 
19 Mead (1945) define los hábitos alimentarios como "... las elecciones efectuadas por individuos o 
grupos de individuos como respuesta a las presiones sociales y culturales para seleccionar, 
preparar y consumir una fracción de los recursos alimentarios posibles".Mead, M. y C. Guthe 
(1945). Manual for the Study of Food Habits.  
20 Nolasco (1994) sostiene que la alimentación es el campo por excelencia donde se manifiesta la 
intrínseca relación del hombre con su entorno biológico, social y cultural. El hombre en tanto 
animal, tiene necesidades básicas, entre las que se cuenta la alimentación, supeditada a factores 
externos esto es, al medio, a la cultura y a la sociedad Nolasco, M. (1994). Comida: ¿alimento o 
cultura? Sociedad, Economía y Cultura Alimentaria. C. Godoy. Hermosillo, Sonora, Centro de 
Investigacion en Alimentación y Desarrollo A.C. Centro de Investigacioens y Estudios Superiores 
en Antropología Social.: 399-407.  



 37 

obje t ivos y  sub je t ivos que permi te  e leg i r ,  p reparar  y  consumir  una 

par te  de los  a l imentos que nos es pos ib le  consumir .  

Con mayor  deta l le  los  háb i tos  a l imentar ios  se pueden 

re lac ionar  con e l  número de comidas  a l  d ía ,  sus horar ios ,  los  

a l imentos que se consumen,  los  aspectos emociona les ,  

sensor ia les  (sabor ,  o lor ,  tex tura)  con los  cua les  se v incu lan,  los  

tabúes,  los  acompañantes,  los  háb i tos  de compra y  

a lmacenamiento ,  ent re  o t ros  aspectos .    

Según Vargas y  Cas i l las  (1996) ,  e l  consumo a l imentar io  como 

mani fes tac ión cu l tura l  que in teractúa o  mant iene contacto  con 

pat rones de consumo d i ferentes,  puede exper imentar  los  

s igu ientes procesos de adopc ión y  adaptac ión cot id iana,  ú t i les  

para entender  e l  proceso genera l  de contacto  e  in tercambio 

cu l tura l 21:  

1 .  Yuxtapos ic ión,  cuando los  e lementos s imi lares  de d i ferentes 

cu l turas coex is ten s in  in terac tuar  ( to r t i l la  y  pan de t r igo,  

ambos son una fuente  concent rada de energía  y  acompañan 

la  comida) .  

2 .  Convergenc ia ,  cuando e l  grupo dominante  cons idera 

in tercambiab les  a  e lementos inconexos de las  cu l turas que 

producen resu l tados semejantes  (ga l l inas y  gua jo lo tes  

producen gu isos igua les) .  

3 .  "Exp lante" ,  cuando par tes  in ter re lac ionadas de la  cu l tura  

dominada cont inúan evo luc ionando (e l  tamal ) .  

4 .  Trasp lante ,  cuando e l  grupo dominante  in tegra a  su cu l tura  

porc iones s ign i f ica t ivas de la  cu l tura  dominada s in  cambio n i  

desarro l lo  (e l  pu lque fue in tegrado s in  cambio) .  

                                                 
21 Vargas y Casillas (1996) analizan los mecanismos de adopción y adaptación cotidiana de la 
cultura alimentaria basados en el trabajo del historiador George Kubler, a quien le interesó analizar 
la pervivencia de elementos indígenas en el arte, anteriores a la conquista Vargas, L. and L. 
Casillas (1996). “Cambio y continuidad en la comida diaria de los mexicanos. Sincretismo 
alimentario.” Cuadernos de Nutrición 19(5): 7-11.  
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5.  Fragmentac ión,  cuando e l  grupo dominante  recrea actos  o  

formas de la  cu l tura  dominada pero fuera de su contexto  y  

des l igado de su propós i to  y  s ign i f icado or ig ina l  (e l  choco la te  

se consume por  p lacer ,  perd ió  su s ign i f icado) .  

Como ya se ha menc ionado antes,  la  g loba l izac ión es una 

e t iqueta  nueva para un proceso v ie jo ,  la  co lon izac ión de los  

países l lamados hoy subdesarro l lados.  Por  es to  cons ideramos 

per t inente  e l  aná l is is  de Vargas y  Cas i l las  (1996)  para 

e jempl i f i car  la  manera como la  promoción de a l imentos chatar ra ,  

puede mani fes tarse en los  háb i tos  a l imentar ios  de la  muest ra  que 

nos ocupa.  E l  aná l is is  de estos autores no cons idera los  procesos 

de adopc ión y  adaptac ión cot id iana de la  cu l tura  a l imentar ia  de 

los  dominados,  en e l  marco de la  hoy l lamada g loba l izac ión.  

En la  soc iedad actua l ,  e l  t ransp lante  y  la  f ragmentac ión son 

procesos que la  cu l tura  dominante  parece u t i l i zar ,  para  acceder  a  

los  gustos de la   pob lac ión dominada.  La indust r ia  a l imentar ia  

recrea a l imentos y  p la t i l los  de las  cu l turas  dominadas,  

t rad ic iona les  y ,  las  impregna de un concepto  de d ie ta  d i ferente ,  

l igado a una lóg ica soc iocu l tura l ,  cuya ideo logía  poco cons idera 

la  re lac ión ent re  d ie ta ,  eco logía  y  sa lud.  

Oseguera (1996) ,  a l  igua l  que Vargas y  Cas i l las  (1996) ,  

cons idera que la  cu l tura  que eng loba las  práct icas cu l inar ias ,  

t iene la  capac idad para re in terpre tar  los  e lementos ex t ran jeros y  

adaptar los  a  su lóg ica cu l tura l .  S in  embargo,  Or t iz  (1994)  

adv ier te  que e l  modelo  a l imentar io  indust r ia l  que se propone a 

t ravés de la  pub l ic idad,  rompe e l  v íncu lo  cu l tura l  ent re  lugar  y  

a l imento,  los  a l imentos p ierden su f i jeza a  los  ter r i to r ios ,  no hay 

cer teza n i  opos ic ión ent re  lo  prop io  y  lo  ex t ran jero ,  lo  que 

produce una  ident idad a l imentar ia  dependiente .  

Lo anter ior  produce e l  paso de la  coc ina t rad ic iona l ,  

const i tu ida por  p la tos  t íp icos d iversos,  l igados a  la  capac idad de 



 39 

auto abastec imiento  y  a  lo  rura l ,  a  la  coc ina indust r ia l ,  

homogénea,  ex t ran jera  y  ráp ida;  s i  b ien esto  no s ign i f ica  que los  

p la tos  t íp icos desaparezcan completamente,  es  probable  que 

muchos de e l los  formarán par te  de la  coc ina indust r ia l  a l  prec io  

de perder  su ident idad 22.  La tes is  de l  modelo  indust r ia l  de 

a l imentac ión se desg losa en t res  e lementos inseparab les :  

A)  La “ tay lor izac ión”  de la  coc ina,  es  dec i r ,  su  somet imiento  a  

esca las  y  procesos indust r ia les .  

B)  La estandar izac ión y  homogeneizac ión de l  menú y  los  gustos,  

es  dec i r ,  e l  p redomin io  de p la t i l los  s in  v íncu lo  con c ier to  

lugar  y  pob lac ión.  

C)  La d ivers i f icac ión de los  productos,  que impl ica  e l  

rompimiento  de la  autonomía y  res t r icc ión a l imentar ia  de las  

reg iones y  nac iones.  

Esta  tes is  se toma como un modelo  de aná l is is  teór ico  que 

pre tende a ler tar  sobre la  tendenc ia  ac tua l  en cuest ión de háb i tos  

a l imentar ios .  La pos ic ión en e l  t raba jo  de los  padres,  la  

ocupac ión,  e l  n ive l  educat ivo ,  económico,  ent re  o t ras  var iab les ,  

pueden marcar  d i ferenc ias  en la  mani fes tac ión de esta  tendenc ia  

en los  háb i tos  a l imentar ios  de los  ado lescentes.  

Bourges (1990 a)  reconoce la  impor tanc ia  de estas var iab les  

en la  conf igurac ión de los  háb i tos  a l imentar ios ,  aunque a f i rma 

que las  fuerzas ps ico lóg icas que  los  gob iernan,  t ienen más peso 

que e l  conoc imiento  y  la  d isponib i l idad de a l imentos.  En este  

sent ido se exp l ica  la  u t i l i zac ión de la  pub l ic idad para in t roduc i r  o  

                                                 
22 Según Oseguera (1996) en los procesos culturales actúan tanto factores multinacionales, con 
fuerte poder uniformador, como fuerzas locales y regionales que tienen efectos de identidad y de 
cohesión; este autor pone como ejemplo de sincretismo culinario el caso de la pizza consumida en 
México a la que se le adhieren salsas picantes como la tabasco y de chile jalapeño Oseguera, D. 
(1996). “El "Fast-Food" y el apresuramiento alimentario en México.” Estudios sobre las Culturas 
Contemporáneas 11(3): 109-135. Sin embargo, estas salsas continúan siendo de preparación 
industrial, lo que las convierte en ajenas o sin patria Ortiz, R. (1994). Mundializacao e cultura, 
Braziliense. Brasil.  
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mantener  en los  háb i tos  a l iment ic ios  e l  consumo de productos 

a jenos,  que en muchos casos se reconocen noc ivos para la  sa lud.     

 
3 .6 .1 .  La a l imentación como mercancía   
En la  soc iedad actua l ,  con est ra t i f i cac ión c las is ta  y  or ientada por  

procesos mercant i les  d i r ig idos a  es t imular  la  economía 

consumis ta23 (Fo lador i  1992;  Oseguera 1996) ,  la  indust r ia  

a l imentar ia  in terv iene a  t ravés de d i ferentes  ins t rumentos ent re  

los  que destaca la  pub l ic idad,  para in t roduc i r  un concepto  nuevo 

de a l imento y  d ie ta .  Esta  indus t r ia  segmenta la  o fer ta  y  

comerc ia l izac ión de productos a l imentar ios  de consumo masivo,  

en func ión de la  capac idad económica de los  consumidores.  Los 

productos de ba ja  ca l idad son d i r ig idos a  los  sectores con menor  

poder  adquis i t ivo  (Agui r re  2000) .  Cuanto más ba jo  es  e l  poder  de 

compra de l  púb l ico  a l  que se d i r ige,  más a l to  es  e l  conten ido de 

grasas,  azúcares y  ad i t ivos .  Genera lmente,  los  productos 

indust r ia l izados que se consumen en c i rcunstanc ias  de anto jo  se 

d i r igen a  la  pob lac ión con menor  capac idad económica y  son 

re la t ivamente más caros y  menos recomendables desde e l  punto  

de v is ta  nut r ic io  que o t ros  s imi lares  (Bourges 1990 a) .  

La cu l tura  a l imentar ia  de México,  con un ampl io  mosaico de 

expres iones reg iona les y  loca les ,  muest ra  tendenc ias  de 

homogeneizac ión deb ido a  la  es t igmat izac ión que se ha hecho de 

la  comida mexicana y  la  promoción de la  comida indust r ia l  

const i tu ida como s ímbolo  de abundanc ia  (Mi l le r  1998;  R iva de la  

1998) .  Según Casanueva e t  a l .  (2001) ,  se  sabe que la  d ie ta  

mexicana promedio  es equ i l ib rada y  va l iosa,  y  resu l ta  más 

                                                 
23 La economía consumista es todo un sistema de mercado que se basa en altos volúmenes de 
producción y en la necesidad de colocarlos en el mercado para cerrar el circulo del capital. En este 
sentido, la moda funciona como una predisposición psicológica, inducida socialmente, a aceptar 
algo y sentirnos a gusto con ello, es un movimiento de opinión pública. Homs, R. (1992). Creadores 
de imagen mexicana. Un análisis de la publicidad y su impacto en el México moderno. México D.F., 
Planeta.  
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recomendable  que la  de los  países l lamados desarro l lados,  

s iempre y  cuando se de en condic iones de suf ic ienc ia  y  

d ivers idad.  E l  predomin io  de cerea les  y  leguminosas,  e l  consumo 

abundante y  var iado de f ru tas  y  verduras,  con la  ad ic ión de 

pequeñas cant idades de a l imento de or igen an imal ,  es  más 

recomendable  que la  d ie ta  de los  países indust r ia l izados basadas 

en productos de or igen an imal ,  cerea les  re f inados y  exces ivo 

consumo de azúcar .  

La aceptac ión de l  modelo  indust r ia l  de a l imentac ión t iene sus 

bases en la  manipu lac ión ideo lóg ica que las  campañas 

pub l ic i ta r ias  rea l izan.  La d ie ta  occ identa l  es  inadecuada desde 

d i ferentes puntos de v is ta ,  ent re  los  que destacan e l  nut r ic io ,  e l  

soc iocu l tura l  y  e l  económico.  Es inadecuada desde e l  punto  de 

v is ta  nut r ic io  porque t iende a  sust i tu i r  e l  consumo de 

leguminosas,  f ru tas  y  verduras autóc tonas,  f rescas,  necesar ias  

para e l  func ionamiento  adecuado de l  organ ismo humano.  Es 

inadecuada desde e l  punto  de v is ta  soc iocu l tura l ,  porque a tenta  

cont ra  la  d ivers idad cu l tura l  garant ía  de nuest ra  superv ivenc ia ,  e  

igua lmente inadecuada desde e l  punto  de v is ta  económico porque 

impl ica  un gasto  super ior  en a l imentos que no red i túan en su 

va lor  nut r ic io .  

Chávez e t  a l .  (1994)  y  A lba la  y  Vío  (2000)  a f i rman que la  

in t roducc ión en la  d ie ta  de a l imentos indust r ia l izados "más 

concent rados en energía"  y  def ic ientes  en o t ros  nut r ientes  

esenc ia les ,  no representa  una mejora ,  s ino todo lo  cont rar io .  La 

sust i tuc ión de la  d ie ta  de autoconsumo basada 24 en e l  maíz  y  

f r i jo l  por  una d ie ta  comerc ia l  de " fác i l  p reparac ión" ,  basada en e l  

                                                 
24Casi todas las culturas están basadas en el consumo de cereales, con la sola variación de cuál o 
cuáles de ellos se usan, lo cual esta de cuerdo con las condiciones ecológicas locales. Cuando 
usamos el termino basadas o alimento básico se infiere que no es el único o únicos, que existen 
alimentos accesorios. El valor tanto de los alimentos básicos como accesorios se sustenta con 
bases objetivas y emocionales Bourges, H. (1990 b). “Patrañas en cadena.” Cuadernos de 
Nutrición 13(5): 44-47. 
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t r igo ,  ar roz ,  grasas y  azúcares 25 y  de las  verduras por  paste l i tos ,  

f r i tos  o  pan,  no representa  venta ja  en sa lud:  "Los n iños 

sobrev iven en mayor  cant idad,  pero no con una mejor  ca l idad de 

v ida f ís ica ,  menta l  o  soc ia l "  (Chávez,  Muñoz e t  a l .  1994:298)  

razón por  la  cua l  no se jus t i f i ca  su promoción ind iscr iminada en 

nuest ro  país .  

Los indust r ia les  que se ocupan de la  e laborac ión y  

d is t r ibuc ión de a l imentos no se in teresan en la  sa lud púb l ica ,  su 

in terés se c iñe a  los  pr inc ip ios  de l  mercado,  como e levar  la  

producc ión a  un costo  menor  y  ace lerar  e l  consumo para cer rar  e l  

c i rcu i to  de l  cap i ta l  (Herrera  2000) .  Conc ierne a  o t ros  ac tores 

soc ia les  esa preocupac ión,  por  lo  tanto  no es ext raño que se 

e laboren a l imentos s in  ca l idad nut r ic ia ,  que en e l  peor  de los  

casos pueden dañar  más que cont r ibu i r  a  equ i l ib rar  la  d ie ta  de la  

pob lac ión a  la  cua l  se  le  propone.  

 Ent re  los  a l imentos occ identa les  y /o  indust r ia l izados que 

ocupan gran par te  de l  espect ro  pub l ic i ta r io  destacan:  la  comida 

ráp ida ( fas t  food)  y  chatar ra  ( junk food) .  La comida ráp ida se ha 

asoc iado con la  ingest ión de gran cant idad de ca lor ías ,  e l  po l lo  

f r i to ,  hamburguesas,  p izzas,  sa lch ichas acompañadas de sa lsas,  

papas f r i tas ,  re f rescos gas i f icados du lces y  es t imulantes 

conforman este  grupo.  

En e l  lenguaje  popular  se le  denomina comida chatar ra  a  los  

a l imentos que se consumen en c i rcunstanc ias  de anto jo  como las  

f r i tu ras  (de har ina,  papa,  e tc . ) ,  re f rescos gas i f icados,  po lvos o  

l íqu idos con sabor  a  jugos de f ru tas ,  paste l i l los  indust r ia l izados,  

ga l le tas  sa ladas,  du lces con re l leno y /o  cub ier tas  con sabor  a  

                                                 
25 Ya para 1978 y 1981, se observó que la demanda de varios alimentos vegetales bajó y, en 
consecuencia, subió la de alimentos de origen animal y productos industrializados, inclusive los 
refrescos embotellados y los productos chatarra Chávez, A., M. Muñoz, et al. (1994). La transición 
epidemiologica nacional en alimentación y nutrición. Sociedad, economía y cultura alimentaria. C. 
Godoy. Hermosillo, Sonora, Centro de Investigacion en Alimentación y Desarrollo A.C. Centro de 
Investigacioens y Estudios Superiores en Antropología Social.: 273-302. 
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nat i l las ,  f ru tas ,  choco la te ,  e tc . ,  go los inas con sabor  a  menta,  

f ru tas ,  choco la te ,  e tc . ,  po lvos agr idu lces,  p icantes y  caramelos 

(ver  anexo 1) .  

Autores como Sánchez (1992) ,  Brown y  Wi therspoon (1998)  

y  Spear  (2001)  cons ideran que la  comida ráp ida no es d i ferente  

de los  l lamados a l imentos chatar ra ,  n i  desde e l  punto  de v is ta  

cu l tura l  n i  desde e l  punto  de v is ta  nut r ic io .  Una y  o t ros  

representan un concepto  de d ie ta  poco recomendable  por  su gran 

porcenta je  de grasas,  l íp idos y  su escaso apor te  de v i taminas y  

f ib ras  ind ispensables para una d ie ta  equ i l ib rada.  Spear  (2001)   

los  eng loba en una so la  categor ía  y  los  l lama a l imentos ráp idos.  

E l la  señala  que,  por  lo  genera l ,  t ienen un ba jo  conten ido en 

h ier ro ,  ca lc io ,  ác ido fó l ico ,  r ibof lav ina,  v i tamina A y  C  además de 

contener  ad i t ivos que pueden causar  daño a l  organ ismo,  como es 

e l  caso de la  sa l .  Consecuentes con los  académicos 

anter iormente c i tados y  con la  def in ic ión de comida chatar ra  de 

Fa jardo (1999)  en es te  t raba jo ,  se  cons ideró como comida 

chatar ra ,  todo a l imento ,  p la t i l lo  indust r ia l izado o  semi  

indust r ia l izado y  d ie ta  que cumpla con las  caracter ís t icas  ar r iba 

seña ladas.     

Según Sánchez (1992)  en los  procesos de indust r ia l izac ión 

de los  a l imentos (ver  anexo 1) ,  e l  empleo de sod io  como 

conservante  y  sabor izante ,  ha mot ivado que la  cant idad de sod io  

que se ing iere  sobrepase en mucho la  necesar ia  para cubr i r  los  

requer imientos f is io lóg icos (ent re  15 y  20 veces) .  Señala  que la  

pr inc ipa l  fuente  de sa l  en la  d ie ta  de países como Ing la ter ra  son 

los  a l imentos indust r ia l izados,  ya que e l  15% de la  sa l  que 

consumen prov iene de l  sa lero ,  e l  10% de la  sa l  que cont ienen en 

forma natura l  los  a l imentos y  e l  75% restante  se obt iene de la  sa l  

que se añade a los  a l imentos  en los  procesos de 

indust r ia l izac ión.  
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 La preocupac ión de los  académicos in teresados en este  

aspecto  de la  indust r ia l izac ión de los  a l imentos rad ica en las  

consecuenc ias  para la  sa lud de un consumo exces ivo de sod io  

(Sánchez 1992) .  E l  sod io  es  fundamenta l  para  mantener  e l  

vo lumen cor rec to  de la  sangre y  la  pres ión ar ter ia l ,  pero  su 

consumo exces ivo t rae como consecuenc ia  sobre h idra tac ión de 

los  te j idos,  expans ión de l  vo lumen ce lu lar  y  aumento de la  

pres ión ar ter ia l  que puede deveni r  en compl icac iones 

card iovascu lares como in far to  y  der rames cerebra les ,  

enfermedades comunes en los  países cuyas  d ie tas  se han 

modi f icado en favor  de un gran porcenta je  de productos 

indust r ia l izados (Sch losser  2002) .      

 E l  predomin io  de va lores mercant i les  en la  soc iedad 

contemporánea y  la  mundia l izac ión de la  economía hacen pos ib le  

que e l  desar ro l lo   c ient í f ico  y  tecno lóg ico se u t i l i ce  para crear ,  a  

t ravés de costosas campañas pub l ic i ta r ias ,  un concepto  de 

a l imento,  de d ie ta  ( ráp ida,  cara  y  de mala  ca l idad)  que en poco 

cont r ibuye a  sat is facer  las  neces idades nut r ic ias  de la  pob lac ión 

y  s í  c rea la  pos ib i l idad de adqui r i r  háb i tos  a l imentar ios  

dependientes,  def ic ientes ,  desequi l ib rados,  que pueden poner  en 

r iesgo nut r ic io  a  nuest ros  n iños y  ado lescentes,  fu turo  de nuest ro  

país ,  de la  humanidad.  

 
3 .6 .2 .  Hábi tos a l imentar ios y nutr ic ión 
Desde e l  punto  de v is ta  nut r ic io ,  la  a l imentac ión humana está  

fuer temente v incu lada a l  aspecto  f is io lóg ico,  a l  apor te  de c ier tos  

componentes y  nut r imentos que convenga favorecer  o  l imi tar  

( ta les  como:  pro te ínas,  sod io ,  f ib ra ,  a lmidón,  azúcar ,  a lergenos 

potenc ia les ,  e tcétera) ,  a  su tex tura ,  a  la  manera como son 

preparados para su ingest ión y  a  la  pos ib i l idad de ser  d iger idos y  
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as imi lados por  e l  organ ismo humano (Casanueva,  Kaufer -Horwi tz  

e t  a l .  2001) .  

Según Dubos (1975) ,  la  c ienc ia  de la  nut r ic ión es una de las  

ramas de las  c ienc ias  médicas que mayor  desarro l lo  ha 

a lcanzado26,  aunque los  requer imientos nut r ic ios  de l  hombre no 

han s ido comprendidos cabalmente como a lguna vez se creyó.  S i  

b ien teór icamente todos los  seres humanos t ienen los  mismos 

requer imientos nut r ic ios ,  en la  práct ica  grupos grandes de seres 

humanos v iven v igorosos con d ie tas  es t imadas como def ic ientes  

por  los  nut r ió logos.  Esto  se exp l ica  parc ia lmente por  una mejor  

u t i l i zac ión de los  mater ia les  a l iment ic ios  por  las  pob lac iones 

menos pr iv i leg iadas27.   

La c ienc ia  de la  nut r ic ión se desarro l ló  cuando los  peores 

e fec tos  de la  malnut r ic ión eran deb idos a  escasez de a l imentos y  

causaban grandes estados de def ic ienc ia ,  cuya mani fes tac ión 

más obv ia  fue la  l imi tac ión de l  c rec imiento  in fant i l  y  juven i l .  Por  

lo  tanto ,  la  pr imera neces idad de los  nut r ió logos fue ace lerar  la  

tasa de crec imiento ,  ya  que se cons idera un índ ice conveniente  

de mejor ía  de l  es tado nut r ic iona l .  Para Dubos (1975) ,  ese índ ice 

no es suf ic iente  en la  eva luac ión de los  regímenes nut r ic iona les  

de l  hombre.  La durac ión de la  v ida,  la  res is tenc ia  a  la  

enfermedad,  la  capac idad in te lec tua l ,  la  sens ib i l idad emociona l ,  

ent re  o t ros ,  son caracteres muy impor tantes que no se pueden 

medi r  en una báscu la .  

                                                 
26 Se sabe que las necesidades fisiológicas de varias clases de nutrientes son esencialmente las 
mismas, que las determinantes de la malnutrición son múltiples; además se sabe de las 
consecuencias patológicas por modificaciones en la dieta. Se conoce también la composición de 
los materiales alimenticios de los nutrientes esenciales, se han identificado químicamente unos 50 
y la mayor parte de los de naturaleza orgánica han sido elaborados por síntesis Dubos, R. (1975). 
El hombre en adaptación. México D.F., Fondo de Cultura Económica. 
27 La población que ha vivido por mucho tiempo en una determinada región, con un contacto 
escaso con el resto del mundo, puede pasar por períodos de escasez de alimentos y aún de 
hambre colectiva, pero raras veces sufre de deficiencias nutricionales específicas, porque ha 
aprendido a sacar provecho de muchos de los recursos naturales presentes en su medio, y ha 
logrado con ello una dieta bastante completa y equilibrada aun en condiciones de gran escasez 
Ibid.  
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En la  ac tua l idad la  nut r ic ión inadecuada,  def ic iente  o  

exces iva,  aun const i tuye la  mayor  causa de enfermedad en e l  

mundo (Higuera 1994) ,  en los  países subdesarro l lados su causa 

es la  escasez en e l  consumo de pro te ínas de buena ca l idad y  de 

mater ia les  ca lór icos (desnut r ic ión ca lór ico-  pro te ín ica) ;  en tanto  

que en los  países desarro l lados t iene su or igen en la  abundanc ia  

misma de los  regímenes d ie tar ios ,  que favorecen la  apar ic ión de 

la  obes idad,  una de las  enfermedades más comunes  en estos  

países.  

Las caracter ís t icas  metaból icas de un grupo humano están 

regu ladas por  su adaptac ión a  las  condic iones de l  medio  

ambiente  en e l  que se han desar ro l lado;  es to ,  en términos 

nut r ic ios ,  s ign i f ica  que los  cuerpos se adaptan a  un pat rón 

a l imentar io  que impl ica  cant idad y  cua l idad de a l imentos 

re lac ionadas con e l  apor te  nut r ic io  de éstos .  Según Chávez e t  a l .  

(1993)  en la  nut r ic ión humana ex is ten t res  pr inc ip ios  tan 

impor tantes  como comer  suf ic ientes  ca lor ías ,  pro te ínas,  

v i taminas y  minera les :  

1 .  Los excesos de muchos nut r imentos son dañ inos para la  

sa lud.  

2 .  Los a l imentos t ienen compuestos químicos que no son 

nut r imentos esenc ia les ,  pero que deben cons iderarse en 

forma impor tante  en la  nut r ic ión.  

3 .  Una a l imentac ión sana es la  que se consume en equ i l ib r io  

con e l  gasto  ca lór ico .  

 
3 .6 .3 .  Publ ic idad y desequi l ibr io  metaból ico  
Según Bern is  e t  a l .  (1995)  la  pub l ic idad,  en e l  ambiente  soc ia l  

ac tua l ,  favorece e l  sobrepeso,  a  la  vez que va lora  una f igura  
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asoc iada a  un somatot ipo o  b io t ipo 28 ex t remadamente de lgado,  

ocas ionando que los  ado lescentes,  espec ia lmente las  mujeres,  se 

conc iban como le janos a l  modelo  idea l  propuesto  por  la  

pub l ic idad y  desarro l len háb i tos  a l imentar ios  noc ivos para su 

sa lud,  lo  que puede mani fes tarse en su compos ic ión corpora l .  

La pub l ic idad pred ispone a consumir  más de lo  que es 

necesar io  para la  superv ivenc ia  y  reproducc ión.  Según Kaufer -

Horwi tz  (1994) ,  las  recomendac iones de l  número de rac iones en 

la  envo l tura  de l  producto  ana l izado por  é l  son super iores a  los  

requer imientos energét icos de la  pob lac ión mexicana,  deb ido a  su 

ta l la  promedio .  

La l i te ra tura  que repor ta  resu l tados de invest igac ión en 

sa lud rea l izada tanto  en los  países de l  pr imer  mundo como en 

México,  se ocupa de las  repercus iones de l  consumo te lev is ivo  en 

e l  ba lance energét ico  de l  cuerpo (Die tz  and Gor tmaker  1985;  

Wong,  Hei  e t  a l .  1992;  K lesges,  Shel ton e t  a l .  1993;  Robinson,  

Hammer e t  a l .  1993;  Hernández,  Gor tmaker  e t  a l .  2000) .  E l  

consumo te lev is ivo  ocas iona desequi l ib r io  energét ico  en los  

receptores;  por  un lado,  representa  t iempo dedicado a  la  

inact iv idad f ís ica ,  lo  cua l  reduce e l  gasto  energét ico  y  por  o t ro ,  

se asoc ia  con un consumo e levado de a l imentos chatar ra ,  ambos 

procesos dev ienen en obes idad a  cor to  p lazo y  r iesgo a  padecer  

enfermedades crón ico degenerat ivas a  mediano y  la rgo p lazo.    

                                                 
28 El somatotipo o biotipo se refiere a la constitución humana, entendida como producto de la 
interacción entre los factores genéticos y ambientales Comas, J. (1976). Capitulo V. Somatología. 
Manual de antropología física. México D.F., Universidad Nacional Autónoma de México, Instituto de 
Investigaciones Antropológicas: 316-356. 
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A lo  la rgo de l  t iempo los  países han estab lec ido 

mecanismos para or ientar  a  la  pob lac ión en mater ia  de 

a l imentac ión (Kaufer -Horwi tz  1994) ;  la  or ientac ión a l imentar ia 29 

es  un recurso prevent ivo  y  cor rec t ivo  que ha demost rado e f icac ia  

para modi f icar  conductas a l imentar ias  inadecuadas desde e l  

punto  de v is ta  nut r ic io  (Chávez,  Chávez e t  a l .  1993;  Casanueva,  

Kaufer -Horwi tz  e t  a l .  2001) .  

S in  embargo,  en México no se ha dado suf ic iente  énfas is  a  

es te  aspecto ,  de jando que la  indust r ia  a l imentar ia  juegue un 

papel  muy impor tante  en e l  es tab lec imiento  de la  conducta  

a l imentar ia  de la  pob lac ión (Chávez,  Muñoz e t  a l .  1994) .  La 

indust r ia  a l imentar ia  en genera l  o f rece a l imentos de a l ta  

dens idad energét ica ,  r icos en grasas  y  azúcares,  pero  def ic ientes  

de o t ros  nut r ientes  (productos chatar ra) ;  e l  g ran poder  de 

sac iedad de estos  a l imentos,  su aparente  ba jo  costo ,  su  sabor ,  

las  costosas campañas pub l ic i ta r ias  que los  promueven y  la  fa l ta  

de or ientac ión a l imentar ia  han logrado hacer los  soc ia lmente 

aceptab les .   

La escasa or ientac ión a l imentar ia  en e l  país  no es por  fa l ta  

de recursos académicos,  s ino económicos y /o  po l í t i cos  (Kaufer -

Horwi tz  1994) .  En 1987,  en México la  Comis ión Nac iona l  de 

A l imentac ión (CONAL)  l legó a  un consenso en torno a  la  

agrupac ión de a l imentos más convenientes,  con base  en la  

agrupac ión que e l  S is tema Al imentar io  Mex icano (SAM) e laboró 

en co laborac ión con e l  Ins t i tu to  Nac iona l  de la  Nut r ic ión Salvador  

Zub i rán en 1980 (Chávez,  Chávez e t  a l .  1993;  Kaufer -Horwi tz  

1994) .   

                                                 
29 Parte importante de la estrategia de orientación alimentaria es contar con una clasificación de los 
alimentos simple y operante. Simplicidad en el número de grupos de alimentos y por el uso de 
atributos muy aparentes para formar cada grupo, que tiene prioridad sobre la exactitud 
bromatológica y sobre la perfección de los criterios y las categorías Casanueva, E., M. Kaufer-
Horwitz, et al. (2001). Nutriología médica. Washington, DC, Organización Panamericana para la 
Salud. 
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Las bases teór icas de la  propuesta  de la  CONAL según 

Chávez e t  a l .  (1993)  y  Casanueva e t  a l .  (2001) ,  se  resumen en 

los  s igu ientes puntos:  Cada grupo se forma con base en la  

semejanza que ex is ta  en torno a  a lguna caracter ís t ica  impor tante  

de los  a l imentos que lo  in tegran,  ta les  a l imentos no son 

idént icos,  pero s í  lo  suf ic ientemente parec idos para juntar los  y  

aceptar  que son equ iva lentes y  sust i tu ib les  ent re  s í .  Los 

a l imentos que se encuent ran en grupos  d i ferentes son d is t in tos  

ent re  s í ,  cada uno t iene insuf ic ienc ias  y  excesos d i ferentes y  la  

ún ica forma de in tegrar  una d ie ta  completa  es  combinando 

a l imentos de todos los  grupos,  ent re  grupos los  a l imentos son 

complementar ios ,  pero  no sust i tu ib les .  

E l  c r i te r io  cent ra l  para  es ta  c las i f icac ión es la  func ión y  e l  

apor te  predominante ,  no e l  ún ico,  de los  a l imentos a  la  d ie ta .  E l  

pr imer  grupo se conformó con los  a l imentos que apor tan la  mayor  

par te  de la  energía ,  de las  pro te ínas y  de muchos nut r ientes  de 

la  d ie ta  media  nac iona l :  los  cerea les  y  sus der ivados a  los  que se 

pueden agregar  las  ra íces fecu lentas.  E l  segundo grupo está  

const i tu ido por  las  f ru tas  y  las  verduras,  que son la  ún ica fuente  

de v i tamina C en la  d ie ta .  Además apor tan cant idades 

aprec iab les  de f ib ra ,  v i tamina K,  ác ido fó l ico ,  caro teno y  

probablemente muchas o t ras  substanc ias  b ioact ivas aún 

indef in idas.  En e l  te rcer  grupo se unen las  semi l las  maduras de 

las  leguminosas con los  a l imentos de or igen an imal .  Por  una 

par te  es te  grupo comple ta  e l  apor te  pro te ín ico de l  pr imer  grupo y ,  

por  o t ra  par te ,  reúne las  fuentes pr inc ipa les  de h ier ro ,  z inc  y  

var ias  v i taminas,  de manera espec ia l  la  A,  B2,  B6 y  B12.  

En esta  c las i f icac ión no se inc luyen los  ace i tes ,  las  grasas y  

los  azúcares.  La razón es que no se t ra ta  de a l imentos 

prop iamente d ichos s ino de ingred ientes de p la t i l los  y  productos 

cuyo consumo exces ivo en la  ac tua l idad es inconveniente  para la  
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sa lud.  En e l  Anexo 1 se presentan a lgunos e jemplos de 

pr inc ipa les  a l imentos y  productos c las i f icados por  grupos.  La 

agrupac ión propuesta  t iene un espí r i tu  cua l i ta t ivo  y  no 

cuant i ta t ivo .  N ingún grupo se pr iv i leg ia 30 dado que se cons idera 

indebido señalar  cant idades porque los  requer imientos son 

ind iv idua les  y  var iab les  en e l  t iempo (Kaufer -Horwi tz  1994) .  

La reg la  cent ra l  de una buena a l imentac ión es inc lu i r  por  lo  

menos un a l imento de cada grupo en cada comida y  ent re  una 

comida y  o t ra  var iar  lo  más pos ib le  los  a l imentos que se usan de 

cada grupo,  as í  como la  forma de preparar los ;  la  reg la  no exc luye 

e l  uso de más de un a l imento de cada grupo,  s iempre que se 

combinen todos los  grupos y  se mantenga e l  equ i l ib r io .   

La l i te ra tura  consu l tada para conocer  los  t res  procesos que 

nos ocupan,  la  comunicac ión masiva,  la  const rucc ión de los  

háb i tos  a l imentar ios  y  la  nut r ic ión como mani fes tac ión de l  es tado 

de sa lud,  nos permi te  suponer  que,  ent re  los  medios de 

comunicac ión,  la  te lev is ión es la  que más impacto  t iene en la  

pob lac ión ado lescente;  que la  pub l ic idad se re lac iona con un 

consumo e levado de a l imentos chatar ra  y  que e l  consumo de 

a l imentos chatar ra ,  aunado a un es t i lo  de v ida sedentar io  puede 

mani fes tarse en e l  cuerpo de los  ado lescentes de la  c iudad de 

Mér ida como sobrepeso u  obes idad,  lo  que puede poner  en r iesgo 

su sa lud.    

Tomando en cons iderac ión e l  pro tagonismo de la  pub l ic idad 

te lev is iva,  y  la  suscept ib i l idad de los  ado lescentes a  los  fac tores 

soc ia les ,  cu l tura les  y  b io lóg icos,  se p lantea en este  t raba jo  

ident i f i car  y ,  en su caso,  ana l izar ,  desde una perspect iva  de 

eco logía  humana,  s i  ex is te  re lac ión ent re  pub l ic idad te lev is iva  y  

                                                 
30 En las representaciones gráficas que se hagan de la agrupación de los alimentos propuesta por 
la CONAL (1987), debe evitarse figuras como las pirámides, que tienen connotaciones 
cuantitativas y jerárquicasIbid. 
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consumo de a l imento chatar ra ;  en su caso,  se ident i f i car ían las  

repercus iones de este  consumo en a lgunas caracter ís t icas 

somát icas de impor tanc ia  para la  sa lud,  como ta l la ,  peso,  índ ice 

de masa corpora l  y  d is t r ibuc ión de grasa corpora l ,  en un grupo de 

ado lescentes de la  c iudad de Mér ida.  
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4.  OBJETIVO e HIPOTESIS 

OBJETIVO  Ident i f i car  y ,  en su caso,  medi r  la  re lac ión ent re  e l  

consumo te lev is ivo  y  de a l imentos  chatar ra  de los  ado lescentes 

de la  muest ra ,  res identes en la  c iudad de Mér ida y  su 

compos ic ión corpora l .  

HIPÓTESIS  La te lev is ión,  por  medio  de l  d iscurso pub l ic i ta r io ,  

in f luye sobre los  háb i tos  de consumo a l imentar io  de los  

ado lescentes estud iados,  lo  que a fec ta  negat ivamente su estado 

de sa lud.  

a)  E l  consumo te lev is ivo esta  re lac ionado con e l  consumo de 

a l imentos chatar ra .  

H i :  A  mayor  consumo te lev is ivo ,  mayor  consumo de a l imentos 

chatar ra .  

Ho:  No hay re lac ión ent re  e l  consumo te lev is ivo  y  e l  consumo de 

a l imentos chatar ra .  

H i=  rxy  <> 0 .  Ho= rxy  =  0 .  

b)  E l  consumo de a l imentos chatar ra  se re lac iona con un índ ice 

de masa corpora l  ( IMC)  a l to  (>22.9) ,  y  con un índ ice c in tura  

cadera ( ICC)  e levado (> .84 en las  mujeres y  > .93 en los  

hombres) .  

H i :  A  mayor  consumo de a l imentos chatar ra  mayores IMC e ICC.  

Ho:  No hay re lac ión ent re  e l  consumo de a l imentos chatar ra  y  e l  

IMC y  e l  ICC.   

H i=  Rxyz <> 0 .  Ho= Rxyz = 0 .  
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5.  METODOLOGÍA 

En e l  apar tado s igu iente  se p lantean las  bases teór icas de los  

ins t rumentos que se u t i l i zaron para medi r  y  ana l izar  las  var iab les  

que están invo lucradas en los  procesos soc ia les  de los  que esta  

invest igac ión se ocupa:  la  técn ica de l  aná l is is  de conten ido se 

u t i l i za  para ana l izar  la  pub l ic idad te lev is iva a  la  que están 

expuestos los  ado lescentes estud iados;  la  encuesta  d ie té t ica ,  

para conocer  sus háb i tos  a l imentar ios  y  la  técn ica ant ropometr ía ,  

para  eva luar  su compos ic ión corpora l .         

 

5 .1 .  Anál is is  de contenido 

Las técn icas de aná l is is  de mensajes en la  ac tua l idad son 

apor tadas por  dos ver t ientes  fundamenta les :  la  semiót ica  o  

semio logía  y  e l  aná l is is  de conten ido.  Saussure y  Pe i rce conc iben 

de manera para le la  la  ex is tenc ia  de una d isc ip l ina que se ocupe 

de las  leyes que gob iernan a  los  s ignos (Gui raud 1977) ;  para  

Saussure la  semio logía  es  " la  c ienc ia  que estud ia  la  v ida de los  

s ignos en e l  seno de la  v ida soc ia l " ,  mient ras  que  Pei rce conc ibe 

la  semiót ica  como una teor ía  genera l  de los  s ignos.  E l  pr imero 

destaca la  func ión soc ia l  de l  s igno y  e l  segundo su func ión 

lóg ica.  Los dos aspectos es tán est rechamente v incu lados.  

En la  ac tua l idad,  los  dos términos:  semio logía  y  semiót ica ,  

denominan una misma d isc ip l ina,  cuyo ob je t ivo  es  most rar  qué 

const i tuyen los  s ignos y  qué reg las  los  gob iernan.  E l  s igno 
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expresa la  conex ión ent re  ob je to  e  idea.  Su func ión cons is te  en 

comunicar  ideas por  medio  de un mensaje .  Según Saussure 

(1972) ,  los  d iversos medios de comunicac ión están gobernados 

por  las  leyes semio lóg icas y  son aptos para e l  aná l is is  en 

términos s imi lares .  En e l  caso de los  mensajes  t ransmi t idos por  

la  te lev is ión,  e l  ac to  v isua l  o  sonoro que t ransmi te  un sent ido es 

e l  s ign i f icante ,  e l  sent ido t ransmi t ido se conv ier te  en e l  

s ign i f icado y  ambos se unen como e l  s igno.   

P ierce (Gui raud 1977)  re f ina e l  vocabular io  semio lóg ico,  

hasta  un n ive l  en e l  que las  var iedades de s igno y  s ign i f icante  

puedan ser  expresadas en forma más ampl ia .  Según é l ,  un s igno 

puede ser  un icono,  un índ ice o  un s ímbolo .  Un icono representa  

a l  ob je to  s ign i f icado por  e l  impacto  de una verdadera s imi l i tud 

f ís ica ;  un índ ice,  por  o t ro  lado,  lo  sug iere  de una manera menor .  

E l  s ímbolo  cont iene la  lóg ica  menos natura l  y  cor responde a l  

s igno inmot ivado se Saussure.  

Según Baggaley y  Duck (1985) ,  e l  pensamiento  semio lóg ico 

presenta  incons is tenc ias  con la  teor ía  ps ico lóg ica de las  

func iones se lec t ivas y  organ izat ivas de l  cerebro.  Además,  la  idea 

de los  semió logos de la  ocur renc ia  natura l  de l  verdadero icono no 

toma en cuenta  la  re lac ión ent re  in f luenc ias  externas sobre la  

comprens ión de l  sent ido,  por  ú l t imo omi ten cons iderar  la  

var iac ión de la  s ign i f icac ión a  t ravés de l  t iempo en su esquema.   
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En e l  aná l is is  de conten ido destaca e l  apor te  metodológ ico 

de Bernard Bere lson 31 (Hernández e  In fante  1991;  Pr ie to  1991;  

Wr ight  1995) ;  e l  aná l is is  de conten ido es una técn ica que busca 

descubr i r  los  s ign i f icados no exp l íc i tos  o  subyacentes en 

cua lqu ier  mensaje ,  es  dec i r  lo  que no están a  la  v is ta ,  que se 

encubren,  pero que o f recen s ignos  concatenables mediante  los  

cua les  se puede detectar  tendenc ias e  in tenc iones de d icho 

mensa je .  

 Bere lson (1952)  def ine e l  aná l is is  de conten ido como:  "una 

técn ica de invest igac ión para la  descr ipc ión ob je t iva ,  s is temát ica  

y  cuant i ta t iva  de l  conten ido mani f ies to  de las  comunicac iones"  

(Pr ie to  1991) .  E l  aná l is is  de conten ido también puede ser  

ap l icado a  cua lqu ier  forma de comunicac ión,  se basa en e l  

es tud io  de l  conten ido de tex tos ,  emis iones de te lev is ión,  o  de 

o t ros  e lementos s imból icos capaces de por tar  un mensaje ;  e l  

aná l is is  asume las  caracter ís t icas bás icas de l  medio  por  donde 

f luye la  in formación y  permi te  abarcar  e l  proceso comunicat ivo  en 

las  in teracc iones de su t r íada bás ica:  la  fuente  o  emisor ,  e l  

mensa je  y  e l  receptor  o  dest inatar io  (Wr ight  1995) .  

                                                 
31 "Bernard Berelson fue director de la División de Ciencias del Comportamiento de la Fundación 
Ford, en la década de 1940. En las décadas siguientes, el análisis de contenido alcanzó una 
notoria aplicación tanto en decisiones políticas y jurídicas como en cuestiones publicitarias, 
científicas, comerciales, educativas, artísticas, etc." Hernández, H. y R. Infante (1991). Análisis de 
información internacional y medios de difusión. Habana, Cuba, Pueblo y Educación. 
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El  aná l is is  de conten ido se e fec túa mediante  la  cod i f icac ión 

de las  caracter ís t icas re levantes de l  conten ido de un mensaje  

para su poster ior  descr ipc ión y  aná l is is  (Hernández,  Gor tmaker  e t  

a l .  2000) .  Para ana l izar  una emis ión de te lev is ión cua lqu iera ,  

debemos cons iderar  su es t ruc tura  o  formato,  su  t iempo de 

emis ión,  su  horar io ,  sus componentes,  descr ib i r  las  par tes  que la  

componen,  las  caracter ís t icas  de l  emisor ,  de l  mensaje  y  desde 

luego su conten ido,  de qué se t ra ta  (Hernández e  In fante  1991) .   

S in  embargo queda s in  reso lver  a lgo ¿Por  qué hacemos e l  

es tud io? ¿Qué buscamos en e l  programa,  la  pub l ic idad e tc .?  

¿Qué cr i te r io  tenemos de su e fec t iv idad hac ia  un f in  

determinado? Estas in ter rogantes const i tuyen e l  punto  de par t ida 

y  se resumen en e l  prob lema de estud io  de l  cua l  se desprende un 

proceso técn ico or ientado a  demost rar  la  o  las  h ipótes is  que de 

é l  emanen.  A l  respecto  Bere lson (1971)  f i ja  cuat ro  premisas 

bás icas a  observar  por  e l  ana l is ta :  

1  Crear  datos que puedan reproduc i rse o  que sean ob je t ivos 

2  Que sean suscept ib les  de medida y  t ra tamiento  cuant i ta t ivo ,    

3  Que tengan s ign i f icado para a lguna teor ía  s is temát ica ,  

4  Que puedan genera l izarse más a l lá  de l  grupo especí f ico  de l  

mater ia l  ana l izado.   

Cuando nos acercamos a un conten ido dado para reg is t rar  

sus par tes  y  componentes nos enf rentamos a  fenómenos en 

bru to .  La tarea es s ingu lar izar los ,  ana l izar los  y  conver t i r los  en 
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datos,  u t i l i zab les  por  o t ros  para ensanchar  e l  conoc imiento  de los  

fenómenos (Hernández e  In fante  1991) .  Con re lac ión a  la  

ob je t iv idad y  la  c reac ión de datos f ie les  se deben cons iderar  los  

s igu ientes aspectos:  

1  Las var iab les  a  emplear  para e l  aná l is is :  se lecc ionar  los  

aspectos a  cons iderar  en func ión de l  prob lema a invest igar .  

2  Las categor ías  para las  d is t in tas  var iab les :  descomponer  las  

var iab les  en d iversas categor ías  para lo  cua l  se  escogerán las  

var iab les  que puedan adecuarse a  todas las  var iantes de un 

mater ia l ,  de una muest ra ,  de un ju ic io ,  de un s ímbolo  o  seña l 32.   

3 La def in ic ión operac iona l  de las  categor ías :  se re f ie re  a l  

con junto  de reg las  que espec i f ican los  rasgos de l  conten ido 

que se tomarán como ind icac ión de que pueden caer  en una 

categor ía  y  no en o t ra33.  

4  La adaptac ión de l  d iseño de aná l is is  a l  conten ido empír ico .  Las 

var iab les  deben v incu larse con las  observac iones práct icas y  

ambas con a lguna teor ía .  

                                                 
32 Un ejemplo de cómo categorizar una variable puede ser si la variable escogida fuera “confianza 
del consumidor al producto X” nos podría interesar saber si la confianza es mucha o poca, alta o 
baja. Siempre es positivo, para acrecentar la objetividad, que a las categorías que sean escogidas 
se les adicione una más neutra, puesto que deben existir juicios que no encasillen en ninguna Ibid. 
33 Hay dos clases básicas de unidad de análisis para establecer especificaciones. La primera es la 
llamada unidad de registro, que es la parte del contenido. La segunda es la unidad de contexto, 
que es el cuerpo mayor, más extenso y cuyo examen permite caracterizarlo así. Hay tres tipos 
fundamentales de categorizaciones: dicotómicas, seriales y variables. Las primeras se basan en la 
presencia o ausencia del atributo en un material dado; las seriales van más allá de la presencia o 
ausencia, se pueden determinar grados de intensidad para obtener una mejor definición del 
atributo, y las variables cuando un orden serial no sólo lo en sí sino que además incluye intervalos  
iguales y admite el cero absoluto. 
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En e l  aná l is is  de in formación procedente de fuentes 

ab ier tas ,  como son los  medios de d i fus ión masiva,  e l  aná l is is  

cua l i ta t ivo  es  de uso f recuente  y  operat ivo ;  e l  ob je t ivo  en este  

n ive l  de aná l is is  es  de d iagnóst ico  y  pronóst ico ,  para lo  cua l  

deben rea jus tarse los  parámetros  en los  términos de la  expres ión 

ana l izada (Wr ight  1995) .  A lgunos de los  va lores que con mayor  

f recuenc ia  se indaga en estos casos,  son las  ape lac iones 

rac iona les  e  i r rac iona les ,  los  enfoques cr í t i cos  o  acr í t i cos ,  

in te lec t ivos y  emot ivos.  Cabe señalar  que e l  aná l is is  de 

in formación se ap l ica  a  un segmento que forma par te  de un 

un iverso,  es  dec i r  de un con junto  de mensajes  de mayor  a lcance.      

 En la  l i te ra tura  sobre aná l is is  de mensajes te lev is ivos tanto  

de programas como de propaganda o pub l ic idad observamos e l  

manejo  de la  técn ica de aná l is is  de conten ido más que e l  uso de 

la  semiót ica  (Anaya,  Delhumeau et  a l .  1984;  C lark  1989;  Story  

and Faulkner  1990;  Robinson,  Hammer e t  a l .  1993;  Mi l le r  1998;  

Agui la r ,  Mol inar i  e t  a l .  2000) .   Por  o t ro  lado,  la  semiót ica  en su 

descr ipc ión de l  s igno,  no cons idera e l  con junto  de las  

cont ingenc ias  no l ingüís t icas que funden en uno so lo  todo 

mensaje ,  cód igo y  medio .    

En consecuenc ia ,  cons iderando los  ob je t ivos de este  t raba jo  

y  la  l i te ra tura  sobre e l  tema que nos ocupa,  se u t i l i zó  la  técn ica 

de aná l is is  de conten ido de Bere lson (1971;  Hernández and 

In fante  1991;  Pr ie to  1991;  Wr ight  1995)  para ana l izar  la  
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publ ic idad te lev is iva  sobre a l imentos chatar ra ,  para lo  cua l  se  

cons ideró e l  t iempo que se ded icó a  ver  te lev is ión,  e l  horar io  en 

que se v io  te lev is ión,  e l  o  los  t ipos de programas más v is tos  por  

los  ado lescentes,  y  los  cr i te r ios  soc ia les ,  cu l tura les  y  

nut r ic iona les  que se proponen en los  comerc ia les  sobre a l imentos 

chatar ra  re lac ionados con estos  programas.  

Por  o t ro  lado,  s igu iendo a  Anaya e t  a l .  (1984) ,  se  p lanteó e l  

aná l is is  de la  ident idad creada a la  comida chatar ra  a  par t i r  de l  

aná l is is  de l  es logan de l  producto  en e l  cua l  se ident i f i caron la  o  

las  neces idades ps icosoc ia les  que e l  producto  o  su consumo 

pre tendía  sat is facer .  

 

5 .2 .  Encuestas dietét icas      

Durante  mucho t iempo,  los  es tud ios  rea l izados para eva luar  e l  

es tado nut r ic iona l  a  n ive l  co lec t ivo ,  inc luyeron e l  uso s imul táneo 

de encuestas d ie té t icas y  soc ioeconómicas y  la  ant ropometr ía ,  lo  

que permi t ía  eva luar  la  magni tud de l  desequi l ib r io  nut r ic io ,  la  

pob lac ión vu lnerab le ,  los  fac tores condic ionantes de esta  

s i tuac ión y  proponer  a l ternat ivas  de so luc ión en forma coherente  

y  comprens iva.  

Para Madr iga l  y  Mar t ínez (1996) ,  ac tua lmente las  encuestas 

d ie té t icas van más d i rec tamente a  eva luar  e l  e fec to  de las  

carenc ias  o  excesos en la  d ie ta  que las  razones de éstas.  Según 

e l los ,  la  l i te ra tura  rec iente  sobre e l  tema se enfoca 
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pr ior i ta r iamente a  seña lar  aspectos re la t ivos a  la  conf iab i l idad y  

va l idez de la  in formación,  y  no apor ta  cont r ibuc iones 

metodológ icas que permi tan e l  avance en este  campo.  En este  

contexto  las  encuestas d ie té t icas se encuent ran subva luadas,  en 

e l  mejor  de los  casos y  desprest ig iadas en e l  peor .  

Para Chávez (1996)  las  encuestas de d ie ta  son e l  ún ico 

ins t rumento para saber  lo  que una persona  o un grupo de 

personas come.  En e l  Ins t i tu to  Nac iona l  de la  Nut r ic ión Salvador  

Zubi rán,  de la  c iudad de México se t raba ja  con e l las ;  los  

argumentos para sostener las  son su u t i l idad,  e l  manten imiento  de 

una buena metodo logía  y ,  sobre todo,  e l  conoc imiento  de su 

in terpre tac ión.  Chávez (1996)  a f i rma que en la  ac tua l idad un 

número cada vez mayor  de espec ia l is tas ,  u t i l i zan las  encuestas 

d ie té t icas en temas que re lac ionan la  d ie ta  d iar ia  con muchas 

enfermedades crón icas,  como las  card iovascu lares y  e l  cáncer .  S i  

las  encuestas s i rven para a t r ibu i r  un r iesgo dado de enfermedad 

a una persona o grupo,  no debemos dudar  de su u t i l idad para 

conocer  los  defectos  y  carenc ias  de la  nut r ic ión de comunidades 

(Chávez 1996) .  

Para Rocabado (1996) ,  la  ap l icac ión de las  encuestas 

a l imentar ias  no es fác i l ,  deb ido a  fac tores económicos,  cu l tura les  

y ,  también,  ps ico lóg icos.  La in formación que proporc ionan es 

aprox imada,  pero de gran va lor  para ident i f i car  y  cuant i f i car  

def ic ienc ias  y  excesos d ie té t icos,  ayudan a  es tab lecer  grupos 
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vu lnerab les  y  conocer  los  háb i tos  y  pat rones a l imentar ios  de la  

pob lac ión,  ent re  o t ras  cosas.  

Según Parra  e t  a l .  (1996) ,  e l  mayor  prob lema para 

determinar  la  d ie ta  de los  ind iv iduos es cuant i f i car  la  var iab i l idad 

de la  ingest ión de a l imentos que ex is te  ent re  un d ía  y  o t ro  y  ent re  

los  ind iv iduos en un grupo par t icu lar  que se desee estud iar .  Esta  

var iab i l idad también depende de l  d ía  de la  semana,  la  

d ispon ib i l idad de a l imentos y  los  háb i tos  d ie té t icos reg iona les .  

Dent ro  de las  encuestas d ie té t icas se encuent ran dos 

categor ías   tempora les :  pasado rec iente  y  pasado  remoto:  

Pasado rec iente  o  consumo d iar io :  los  métodos más comúnmente 

u t i l i zados son pesas y  medidas,  aunque só lo  se puede ut i l i zar  en 

pequeñas muest ras ;  e l  reg is t ro  de la  d ie ta ,  que cons is te  en 

anotar  los  a l imentos consumidos en cada comida a  lo  la rgo de un 

per íodo que va de uno a  s ie te  d ías  y  puede ser  ap l icado por  

personas poco ent renadas en un t iempo cor to ,  o  b ien e l  método 

de recordator io  de 24 horas,  e l  cua l  se puede va l idar  más 

fác i lmente de una manera más cercana,  por  la  observac ión 

d i rec ta  y  la  medic ión de la  ingest ión d ie té t ica .  

Por  su par te  en la  categor ía  de pasado remoto o  consumo 

habi tua l ,  f iguran:  la  h is tor ia  d ie té t ica ,  cuya obtenc ión requ iere  de 

una ent rev is ta  la rga,  rea l izada por  una nut r ió loga ent renada y  

f recuentemente inc luye la  presentac ión de modelos de a l imentos 

para fac i l i ta r  la  cuant i f i cac ión y ,  por  ú l t imo,  e l  cuest ionar io  de 
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f recuenc ia  de consumo,  que consta  de una par te  con la  l i s ta  de 

los  a l imentos más f recuentemente consumidos por  la  pob lac ión y  

o t ra  con las  opc iones de respuesta ,  que ind ican la  f recuenc ia  con 

la  cua l  se ing i r ie ron d ichos a l imentos,  durante  un t iempo 

determinado.  Este  método es ú t i l  para exp lorar  e l  uso de 

a l imentos r icos en nut r ientes  especí f icos o  de a l imentos 

re lac ionados con la  ep idemio logía  de a lgunas enfermedades 

(Creed 1996) .  

Cuando se desea rea l izar  un es tud io  ep idemio lóg ico deben 

cons iderarse las  l imi tac iones de los  métodos de encuesta  

d ie té t ica ,  ya sea aquel los   cuyo ob je t ivo  es  cuant i f i car  la  d ie ta  de 

un grupo en e l  pasado remoto,  o  los  que pre tenden eva luar la  en 

e l  pasado rec iente .  Debe cons iderarse que s i  un su je to  re f ie re  su 

d ie ta  ac tua l ,  se  asume que d icha d ie ta  no ha cambiado 

sustanc ia lmente a  t ravés de l  t iempo,  por  lo  que puede medi rse 

con los  métodos de l  pr imer  grupo,  que se ap l ican genera lmente 

en una so la  ocas ión;  o  b ien inc lu i r  e l  consumo de a l imentos en  

var ios  d ías  con un método de pasado rec iente .  

En la  gran mayor ía  de las  c i rcunstanc ias  es  necesar ia  una 

combinac ión de métodos para poder  descr ib i r  adecuadamente los  

d i ferentes componentes de la  d ie ta  o  los  resu l tados de l  e fec to  de 

una in tervenc ión.  La se lecc ión de la  combinac ión de métodos 

depende de los  propós i tos  de l  es tud io  y  e l  t ipo  de pob lac ión con 
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la  que se está  t raba jando,  además de los  costos y  logís t ica  

invo lucrados (Creed 1996) .    

Acorde con los  postu lados de la  l i te ra tura  consu l tada para  

conocer  la  inc lus ión de a l imentos chatar ra  en los  háb i tos  

a l imentar ios  de los  ado lescentes  estud iados se u t i l i zó  como 

método la  combinac ión de dos t ipos de encuesta  d ie té t ica :  e l  

recordator io  de 24 horas y  la  f recuenc ia  de consumo a l imentar io ;  

la  pr imera para conocer  e l  consumo promedio  de a l imentos;  la  

segunda nos repor ta  e l  consumo de a l imentos chatar ra  en func ión 

de la  f recuenc ia ,  en d ías  a  la  semana,  y  e l  lugar  de consumo.  

E l  consumo a l imentar io  se ana l izó  a  par t i r  de la  adecuada 

combinac ión de los  d is t in tos  grupos de a l imentos en la  d ie ta  

según las  recomendac iones de la  CONAL,  para una d ie ta  

adecuada:  1)  semi l las  maduras de cerea les ,  tubércu los  y  

der ivados;  2)  te j idos vegeta les  f rescos  y  3)  semi l las  maduras de 

leguminosas y  o leag inosas,  te j idos an imales,  leche y  sus 

der ivados y  huevos.  La c las i f icac ión de la  CONAL se modi f icó  en 

func ión de la  ca l idad nut r ic ia  de los  a l imentos y /o  d ie tas ,  que se 

re f ie re  a  la  b iod isponib i l idad de los  nut r ientes,  equ i l ib r io  de 

nut r ientes e  inocu idad de los  ad i t ivos u t i l i zados en su 

e laborac ión.  En este  sent ido cada grupo de la  c las i f icac ión de la  

CONAL se subdiv ide en adecuado y  poco recomendable ,  a  su vez 

en este  ú l t imo,  d is t ingu imos los  a l imentos y /o  d ie tas  l lamadas 

ráp idas o  chatar ra  (Anexo 1) .  
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5 .3 .  Antropometr ía  para evaluar  salud en adolescentes  

Autores como Vargas y  Cas i l las  (1993) ,  Fau lhaber  (1989) ,  

Sánchez-  Andrés (1995) ,  Bray (1997. ) ,  Ca lzada (1999) ,  Gonzá lez  

(1999) ,  Vargas (1999)  y  Peña y  Baca l lao (2000) ,  p lantean que la  

técn ica ant ropométr ica  es  la  idea l  para eva luar  e l  es tado 

nut r ic iona l  porque,  además de ser  senc i l la  y  de ba jo  costo  

re la t ivo ,  permi te  conocer  caracter ís t icas  somát icas,  como e l  

peso,  la  ta l la  y  la  d is t r ibuc ión y  cant idad to ta l  o  proporc ión de la  

grasa corpora les ,  que t ienen una gran capac idad exp l ica t iva  s i  se  

les  emplea en re lac ión con pat rones de re ferenc ia  y  puntos de 

cor te  y ,  también,  muest ran una a l ta  asoc iac ión estadís t ica  con 

los  fac tores de r iesgo de la  obes idad y  o t ras  enfermedades 

asoc iadas a  prob lemas de nut r ic ión.  

La mayor ía  de los  autores ded icados a  prob lemas de sa lud,  

ent re  los  que destacan Durán e t  a l .  (1996) ,  Vargas (1999) ,  Peña 

y  Baca l lao (2000)  y  H imes (2000)  recomiendan,  como apoyo para 

eva luar  e l  es tado de sa lud y  nut r ic io  de un ind iv iduo o  grupo de 

ind iv iduos,  se cons idere e l  peso corpora l ,  la  ta l la ,  la  cant idad 

to ta l  de la  grasa a  par t i r  de l  Índ ice de Masa Corpora l  ( IMC),  es  

dec i r ,  la  re lac ión ent re  peso y  ta l la ,  la  c i rcunferenc ia  de l  brazo y  

de l  mus lo  y  la  d is t r ibuc ión reg iona l  de la  grasa a  par t i r  de l  Índ ice 

Cin tura /Cadera.  
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Según González (1999)  e l  IMC muest ra  la  masa en func ión 

de la  es ta tura  y  permi te  ana l izar  la  re lac ión ent re  és tas  y  e l  peso,  

independientemente de sus incrementos  durante  e l  c rec imiento .  

E l  IMC cambia de manera dramát ica en e l  t ranscurso de la  n iñez 

a  la  ado lescenc ia ,  pues de los  se is  a  los  16 años puede var iar  de 

16.0  a  22.0  respect ivamente;  por  lo  tanto ,  para  determinar  

obes idad en ado lescentes es recomendable  u t i l i zar  e l  IMC 

asoc iado a l  incremento de un p l iegue subcutáneo;  los  índ ices 

ant ropométr icos recomendados para ado lescentes son ta l la  para 

la  edad,  IMC para la  edad y  p l iegues cutáneos ( t r íceps y  

subescapular  para la  edad) .  

Según Calzada (1999) ,  no ex is te  un acuerdo un iversa l  sobre 

e l  parámetro  o  ind icador  adecuado para d iagnost icar  sobrepeso y  

obes idad en n iños y  ado lescentes,  por  lo  que sug iere  se s igan 

u t i l i zando los  índ ices de peso- ta l la  (peso cor respondiente  para la  

edad,  de acuerdo a  la  cent i la  de esta tura  según sexo) ,  

ca ta logando como obeso a  un n iño o  ado lescente  con más de 

20% del  peso idea l  según lo  aprop iado a  las  percent i las  para su 

ta l la .  

Para Durán e t  a l .  (1996)  e l  peso para la  ta l la  y  la  re lac ión 

peso/ ta l la  ( IMC) son los  mejores ind icadores de estado 

nut r ic iona l  en n iños y  ado lescentes;  en su t raba jo ,  en e l  cua l  

cons ideraron las  tab las  suger idas  por  la  Organizac ión Mundia l  de 
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la  Sa lud (OMS) y  las  normas de Fr isancho,  proponen  que un IMC 

ent re  19 y  25 es normal  y  uno por  ar r iba de 30 ind ica  obes idad.  

Saucedo y  Gómez (1997)  u t i l i zando e l  método de 

sens ib i l idad y  espec i f ic idad determinan la  va l idez d iagnóst ica  de l  

IMC,  para lo  cua l  comparan t res  d i ferentes cr i te r ios  para la  

c las i f icac ión de l  es tado nut r ic io  en ado lescentes mexicanos,  

empleando como cr i te r io  de verdad los  va lores  de peso y  ta l la  de 

la  base de  datos de l  Nat iona l  Center  for  Heal th  Sta t is t ics  (NCHS) 

y  en la  Norma  Of ic ia l  Mex icana (NOM-008-SSA) .  

Los resu l tados de ese t raba jo  son que e l  IMC de Vargas y  

Cas i l las  fue e l  más sens ib le  (98.6%) y  tuvo a l tos  n ive les  de 

espec i f ic idad (77.8%) para e l  d iagnóst ico  de ba jo  peso.  E l  más 

adecuado para e l  d iagnóst ico  de sobrepeso fue e l  c r i te r io  

empleado por  Gómez Peresmi t ré  y  co l .  (sens ib i l idad 94%; 

espec i f ic idad 87.9%).  Para ident i f i car  obes idad e l  de Sepulveda 

Amor  (sens ib i l idad 61.5%;  espec i f ic idad 87.9%).  Los autores 

señalan que se pueden efectuar  combinac iones ent re  los  IMC 

va l idados,  s i  los  ob je t ivos de l  t raba jo  lo  requ iere .  

En esta  tes is  u t i l i zamos la  combinac ión de los  t res  cr i te r ios  

de IMC va l idados por  Saucedo y  Gómez (1997) ,  dado que e l  IMC 

de Vargas y  Cas i l las  es  e l  más recomendable  para d iagnost icar  

ba jo  peso (15-18.9)  y  e l  método de Gómez Peresmi t ré  puede 

u t i l i zarse tanto  para ident i f i car  sobrepeso (23-27) ,  como obes idad 

(>27) ;  la  combinac ión de estos  dos ú l t imos cr i te r ios  nos 
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proporc iona e l  rango en e l  cua l  se  encuent ra  un IMC normal  (19-

22.9) .  

Desde e l  punto  de v is ta  f is io lóg ico es  impor tante  cuant i f i car  

tanto  e l  déf ic i t  o  exceso de la  grasa o  te j ido ad iposo,  como su 

d is t r ibuc ión reg iona l ,  porque representa  e l  ba lance energét ico  de l  

cuerpo y  se asoc ia  a  enfermedades crón ico degenerat ivas 

(Vargas y  Cas i l las  1993) .  Según Bern is  e t  a l .  (1995) ,  los  cambios 

en la  d is t r ibuc ión de la  grasa es tán más re lac ionados con la  edad 

b io lóg ica o  madurac ión sexual ,  que con la  edad crono lóg ica.  

La energía  que se consume en exceso se acumula en forma 

de grasa debajo  de la  p ie l  y  en o t ras  par tes  de l  organ ismo;  la  

d is t r ibuc ión reg iona l  de l  te j ido magro en e l  t ronco y  p iernas,  

permanece constante  en los  d i ferentes estad ios  de la  puber tad,  

mient ras  que la  d is t r ibuc ión reg iona l  de la  grasa se va 

modi f icando s ign i f ica t ivamente,  mov i l i zándose más a la  reg ión 

cent ra l  y  menos a  la  per i fé r ica .  La p l icomet r ía ,  o  medic ión de los  

p l iegues cutáneos,  es  una técn ica ampl iamente u t i l i zada para 

determinar  la  cant idad de la  grasa corpora l  y  su d is t r ibuc ión 

reg iona l  (Gonzá lez  1999) .  

La d is t r ibuc ión de la  grasa corpora l  (cent ra l  y  per i fé r ica)  se 

mide c l ín icamente por  medio  de la  proporc ión ent re  los  

per ímet ros  de c in tura  y  caderas.  La obes idad de la  par te  super ior  

de l  cuerpo,  u  obes idad andro ide,  se def ine como una proporc ión 

c in tura /cadera super ior  a  1 .0  en los  hombres y  a  0 .8  en las  



 68 

mujeres,  y  prov iene de un exces ivo  depós i to  de grasa en las  

v ísceras debajo  de la  p ie l  de l  t ronco (González  1999) .  

En su je tos  mexicanos se cons idera anormalmente e levada la  

re lac ión c in tura /cadera cuando es  mayor  de 0 .93 en e l  hombre y  

cuando es mayor  de 0 .84 en la  mujer  (Vargas,  Bastar rachea e t  a l .  

1999) ,  y  se ha suger ido como pred isponente ad ic iona l  para 

mayores r iesgos a  la  sa lud en func ión de una mayor  acumulac ión 

de grasa corpora l  en e l  segmento super ior   (obes idad andro ide o  

t ronca l ) .  

Cons iderando la  l i te ra tura  anter ior ,  se  u t i l i zó  e l  IMC para 

conocer  la  proporc ión corpora l  genera l  de los  ado lescentes de la  

muest ra  (Saucedo y  Gómez 1997) ;  la  cant idad de grasa se obtuvo 

a  par t i r  de la  medic ión de los  p l iegues subcutáneos t r ic ip i ta l ,  

subescapular ,  supra i l íaco y  de pantor r i l la ;  la  d is t r ibuc ión reg iona l  

y  per i fé r ica  a  par t i r  de l  índ ice c in tura /cadera ( ICC) .  

 

5 .4 .  Consumo te levis ivo y act iv idad f ís ica 

El  ver  TV se ha asoc iado con una forma de inact iv idad,  por  lo  que 

se le  ha re lac ionado con la  obes idad (Hernández,  Gor tmaker  e t  

a l .  2000) .  Según e l  c r i te r io  de la  Organizac ión Mundia l  de la  

Sa lud (A lba la  y  Vío  2000) ,  una persona es sedentar ia  cuando 

rea l iza  menos de dos ses iones semanales de e jerc ic ios  de 20 

minutos cada una.  
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El  t iempo que los  ado lescentes ocupan para ver  TV,  

d isminuye e l  t iempo que puede ser  ded icado a  o t ras  ac t iv idades 

format ivas,  como la  ac t iv idad f ís ica ,  la  conv ivenc ia  fami l ia r  y  

soc ia l ,  lo  que puede a fec tar  tanto  la  const rucc ión de la  ident idad 

cu l tura l  de l  ado lescente  como su sa lud.   

Consecuentes con la  l i te ra tura  consu l tada,  se cons ideró 

impor tante  conocer  s i  los  ado lescentes ded ican par te  de su 

t iempo a la  rea l izac ión de a lgún depor te  o  pasat iempo que 

inc luyera ac t iv idad f ís ica  y  en su caso,  conocer  la  f recuenc ia  con 

que rea l iza  ac t iv idad f ís ica  y  las  razones que lo  mot ivan.  
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6.  MATERIALES Y TÉCNICAS 

En este  apar tado se descr ibe la  manera como se se lecc ionó la  

muest ra  es tud iada,  de qué forma se obtuvo  la  in formación 

requer ida y  cómo se cod i f icaron  las  var iab les  invo lucradas en los  

procesos estud iados;  también se inc luye la  jus t i f i cac ión de las  

pruebas estadís t icas u t i l i zadas para ana l izar  los  datos y  probar  

las  h ipótes is  p lanteadas en este  t raba jo .   

 

6 .1 .  Selección de la  población a  estudiar  

El  presente  t raba jo  es  un estud io  de caso,  que aborda a  

adolescentes de ambos sexos,  de 14 a  16 años,  de la  c iudad de 

Mér ida,  Yucatán,  Méx ico,  cuyos padres son asa lar iados,  

t raba jadores  por  cuenta  prop ia  o  pat rones.  Se e l igen fami l ias  con 

estas  caracter ís t icas  porque representan grupos impor tantes  en 

la  c iudad,  tanto  por  su número abso lu to  como por  su capac idad 

económica (Dick inson,  Garc ía  e t  a l .  1999) .  Por  economía de 

t iempo y  recursos se dec id ió  ub icar  a  los  ado lescentes de nuest ro  

in terés en sus cent ros  esco lares.  

 

6 .2 .  De los instrumentos de t rabajo 

Con e l  f in  de conocer  e l  consumo te lev is ivo ,  a l imentar io  y  la  

composic ión corpora l  de los  ind iv iduos estud iados  se e laboraron 

dos cuest ionar ios  y  una cédula  ant ropométr ica  (Anexo 2) ;  uno de 

los  cuest ionar ios  fue d i r ig ido a  los  je fes  de fami l ia  y  e l  o t ro  a  los  
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ind iv iduos su je tos  de estud io .  La cédula  inc luyó 13 medidas 

ant ropométr icas.  Para poner  en antecedentes a  las  fami l ias  de 

los  ado lescentes en estud io ,  se  redactó  y  anexó a l  cuest ionar io  

fami l ia r  un vo lante  en e l  cua l  se exp l ican los  ob je t ivos de la  

encuesta  y  los  cr i te r ios  segu idos para la  se lecc ión de la  muest ra .   

E l  cuest ionar io  d i r ig ido a  la  fami l ia  so l ic i tó  in formación de l  

tamaño y  caracter ís t icas  soc ioeconómicas de ésta ,  ta les  como 

lugar  de res idenc ia  en la  c iudad,  esco lar idad,  ocupac ión y  

pos ic ión en e l  proceso product ivo  de ambos padres e  ingreso 

fami l ia r .  En e l  cuest ionar io  personal  se le  p id ió  a  los  

ado lescentes proporc ionar  los  nombres,  horar io  y  d ías  en que se 

t ransmi t ía  los  programas que veían con regu lar idad,  para conocer  

su  consumo te lev is ivo  y  se inc luyó un apar tado para saber  su 

op in ión con respecto  a  la  func ión de la  pub l ic idad.  

Ot ro  apar tado cons is t ió  en  un recordator io  de consumo 

a l imentar io  de las  24 horas anter iores a  la  ap l icac ión de la  

encuesta ;  además,  se exhor taba a  los  ado lescentes a  recordar  e l  

consumo de a l imentos comunes ent re  los  que se encont raban los  

a l imentos chatar ra  consumidos en la  semana inmedia ta  anter ior ,  

inc luyendo lugar ,  marca,  cant idad,  d ías  a  la  semana y  razones 

por  las  que los  consume.  Por  ú l t imo,  se les  p id ió  a  los  

ado lescentes ind icaran s i  rea l izaban o no un depor te  con 

regu lar idad  y,  en su caso,  cuá l ,  seña lando cuántos d ías  

dest inaba a  es ta  práct ica .  
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En la  cédu la  ant ropométr ica  se cons ideró e l  peso,  la  

es ta tura ,  e l  per ímet ro  de c in tura  y  cadera,  per ímet ro  de 

pantor r i l la ,  dos p l iegues cutáneos en t ronco (subescapular  y  

supra i l íaco)  y  dos en ext remidades ( t r ic ip i ta l  y  de pantor r i l la ) .  A  

par t i r  de es ta  in formac ión se ca lcu laron los  Índ ices de Masa 

Corpora l  y  de Cin tura /Cadera.  

Una vez e laborados los  ins t rumentos de t raba jo ,  se  les  

probó  en la  Escuela  Secundar ia  Técn ica No.  2 ,  ub icada en e l  

nor te  de la  c iudad de Mér ida,  ap l icándolo  a  un grupo de d iez  

es tud iantes de l  segundo grado,  cuyas edades osc i la ron ent re  los  

14 y  15 años;  a  par t i r  de es ta  prueba,  se h ic ieron los  a jus tes  

per t inentes a  los  ins t rumentos de t raba jo .  

 

6 .3 .  Entrenamiento del  equipo de t rabajo 

Para la  obtenc ión de las  medidas somát icas  se contó  con un 

equ ipo de t raba jo  in tegrado por  es tud iantes avanzados de la  

L icenc ia tura  de Nut r ic ión de la  Facu l tad de Medic ina de la  

Univers idad Autónoma de Yucatán y  personal  de invest igac ión de l  

Depar tamento de Eco logía  Humana de l  Cent ro  de Invest igac ión y  

de Estud ios  Avanzados de l  I .  P .  N.  (CINVESTAV),  Un idad Mér ida.  

E l  equ ipo de t raba jo  fue ent renado durante  15 d ías  en la  

técn ica ant ropométr ica ,  s igu iendo las  ind icac iones de Mar t in  y  

Sa l le r  (1957) ,  por  e l  Dr .  Feder ico  H.  D ick inson B.  y  la  B ió loga  

Grac ie la  Va lent ín  S. ,  ambos per tenec ientes a l  menc ionado 
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Depar tamento.  Este  mismo equ ipo par t ic ipó en e l  proceso de 

captura  de la  in formación conten ida en los  cuest ionar ios  y  la  

cédu la  ant ropométr ica .  

 

6 .4 .  Selección de los sujetos de estudio 

Para la  se lecc ión de los  ado lescentes,  se  rea l izaron recor r idos 

en las  áreas de la  c iudad de Mér ida  donde se esperaba encont rar  

mayor  concent rac ión de jóvenes cuyos padres fueran pat rones,   

t raba jadores por  cuenta  prop ia  y  asa lar iados (Dick inson,  Garc ía  

e t  a l .  1999) .  Se ub icaron 21 escue las;  d iez  a l  n ive l  de educac ión 

media  bás ica (secundar ia)  y  11 a l  n ive l  de educac ión media  

super ior  (preparator ia )  (Tab la  2) .  

Las escue las  loca l izadas fueron v is i tadas para in formar  a  

sus respect ivos d i rec tores sobre los  ob je t ivos de l  proyecto  y  

so l ic i ta r  su co laborac ión en la  invest igac ión,  permi t iendo a l  

equ ipo de t raba jo  tener  acceso a  los  es tud iantes que reun ieran  

los  requ is i tos  necesar ios .  De las  21  escuelas se lecc ionadas 

so lamente dos (10%) rehusaron par t ic ipar  en e l  es tud io  deb ido,  

según comentar ios  de sus autor idades,  a  que su ca l idad de 

escue las  pr ivadas les  impide par t ic ipar  en act iv idades a jenas a  la  

formac ión educat iva  de los  ado lescentes a  su cargo.  
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Tabla 2. Relación de escuelas y su ubicación en la ciudad de Mérida 
 Escuela Ubicación 

 Secundarias  
1  Estado de Yucatán C.  71  #  539  x  52 ,  San  Cr i s tóba l  
2  Alianza de Camioneros  C .  64  #  602  en t re  75  y  77 ,  Cen t ro  
3  Secundaria General # 1 C .  21  #  82  A ,  Co lon ia  I t z imná  
4  Secundaria General # 3 C .  57  en t re  12  y  14 ,  Co lon ia  Esperanza  
5  Secundaria General # 9 C .  41  en t re  82  y  84  
6  Motolinía C .  14  #  100 ,  Co lon ia  Chuminópo l i s  
7  Técnica # 1 C .  19  #  936  loca l  3 ,  E l  Fén ix  
8  Colegio Peninsular C .  47  #  536  x  72 ,  Aven ida  Re fo rma 
9  Agustín Vadillo Cicero C .  41  en t re  34  y  36 ,  E l  Fén ix  

10  Secundaria Yucatán C.  72  #  499  en t re  59  y  61 ,  San t iago  
11  Alvaro Vázquez Echazarreta C .  57  #  460  en t re  58  y  56 ,  Cen t ro  
 Preparatorias  

12  Colegio Americano  C .  72  #  499  en t re  59  y  61 ,  San t iago  
13  Mahatma Gandhi C .  25B #  421  x  10 ,  Co l .  Lázaro  Cárdenas  
14  Preparatoria México C.  4  s /n ,  C i rcu i to  Co lon ias  
15  Preparatoria # 1 Ter renos  E l  Fén ix  s /n  
16  Preparatoria # 2 C .  116  s /n ,  Co lon ia  Bo jó rquez  
17  Preparatoria Estatal 3 (CTM) C.  59  x  C i rcu i to  Co lon ias  
18  Conrado Menéndez Díaz C.  59  x  C i rcu i to  Co lon ias  
19  Preparatoria Yucatán C.  61  #551  en t re  72  y  70 ,  San t iago  
20  C. E. M. A. C .  27  #  150  x  14 ,  F rac .  San  Migue l  
21  Eloisa Patrón C .  17  #101E x  20  y  22 ,  I t z imná  
 C.= Cal le   

En las  escuelas que accedieron a  par t ic ipar ,  se  t raba jó  de l  8  

de nov iembre de 1999 a l  23 de febrero  de 2000,  y  se obtuvo 

in formación de 490 ado lescentes de 14 a  16 años de edad,  282 

mujeres y  212 hombres,  y  de sus fami l ias .  Cabe menc ionar  que la  

muest ra  f ina l  quedó in tegrada por  474 ado lescentes,  261 mujeres 

y  213 hombres,  deb ido a  que se descar taron 26 casos  porque no 

tenían in formac ión comple ta .   

La in formación obten ida a  par t i r  de la  encuesta  y  la  cédu la  

ant ropométr ica  se capturó  en SPSS (Norus is  1993) .  Las 

preguntas ab ier tas  fueron cod i f icadas,  para  manejar las  de forma 



 75 

numér ica.  En la  Tab la  3  se presenta  la  cod i f icac ión de las  

var iab les  soc ioeconómicas:  

Tabla 3. Clasificación de las características 
socioeconómicas familiares 

Categor ías  C las i f icac ión  
Rangos de  edad de  los  padres  (años)  

1  28  <  40  
2  40  <  50  
3  =>50  

Escolar idad  de  los  padres   (n ive l  educat ivo)  
1   Educac ión  bás ica  o  menor  
2  Educac ión  med ia  super io r  
3  Educac ión  super io r  

Ocupación  de  los  padres   (T ipo  de  t raba jo)  
1  No  t raba ja  
2  Pro fes iona l  
3  Técn ico  
4  T raba jador  en  se rv i c ios  
5  Func ionar io  
6  Ot ras  
7  S in  da to  

Posic ión  de  los  padres  (Pos ic ión  en  e l  t raba jo)  
1  Emp leador  o  pa t rón  
2  Asa la r iado  
3  Pens ionado  
4  Traba jador  po r  cuen ta  p rop ia  
5  Ot ro  even tua l  

Ub icac ión  de  la  co lon ia  de  res idenc ia  en  la  
c iudad                            (cuadrantes)                

1  Noroes te  
2  Sudoes te  
3  Sudes te  
4  Nores te  
5  Cen t ro  
6  Ot ro  

 

La pos ic ión en e l  t raba jo  de l  padre y  de la  madre de los  

ado lescentes estud iados se agrupó en t res  categor ías ,  en func ión 

de l  grado de cont ro l  en e l  proceso product ivo :  1)  que a l  menos 

uno sea pat rón,  2)  que a l  menos uno sea t raba jador  por  su cuenta  
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y e l  o t ro  no sea pat rón y  3)  que a l  menos uno sea asa lar iado y  e l  

o t ro  no sea pat rón n i  t raba jador  por  su cuenta .  

 

6 .5  Anál is is  de contenido para consumo te levis ivo  

6 .5 .1 .  Anál is is  cuant i tat ivo  

Para saber  cuá les  fueron los  programas más v is tos  por  los  

ado lescentes se sumaron las  se is  opc iones que los  ado lescentes 

tenían en e l  cuest ionar io  para repor tar  sus programas favor i tos ,  

obten iéndose un  to ta l  de  284 programas,  de los  cua les  t res ,  

DKDA,  Los S impson y  Ot ro  ro l lo ,  fueron repor tados por  más de un 

terc io  de los  ado lescentes;  cada uno de los  281 res tantes fue 

repor tado por  un porcenta je  muy pequeño,  por  lo  que se e l ig ieron 

los  t res  pr imeros para su aná l is is .   

Cabe señalar  que dos de esos t res  programas se 

t ransmi t ían de lunes a  v iernes,  con una durac ión de media  hora 

e l  pr imero y  una hora e l  segundo;  e l  te rcero  (Ot ro  ro l lo )  se  

t ransmi t ía  un so lo  d ía  a  la  semana,  pero con una durac ión de dos 

horas o  más.  

Por  o t ro  lado,  e l  horar io  de los  programas que los  

ado lescentes repor taron ver ,  fue cons iderado de dos maneras,  en 

la  pr imera se agrupa e l  horar io  en que los  ado lescentes repor tan 

ver  te lev is ión a tend iendo a  la  hora de l  d ía :  1)  temprano,  2)  

medio ,  3)  tard ío  y  4)  nocturno;  en la  segunda se da impor tanc ia  a  

la  cant idad de minutos ( t iempo to ta l )  que e l  ado lescente  inv ier te  
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en la  te lev is ión y  se agrupó en t res  categor ías :  1)  de 2  a  3 ,  2)  de 

3  a  4  y  3)  >  4  horas.   

Los programas repor tados por  los  ado lescentes como los  

más v is tos  y  los  comerc ia les  asoc iados a  e l los  fueron grabados 

de l  10 a l  21 de abr i l  de 2000,  y  examinados de acuerdo a  la  

técn ica de "aná l is is  de conten ido"  propuesta  por  Bere lson (1971) ,  

es dec i r ,  cuant i ta t iva  y  cua l i ta t ivamente.   

Para e l  aná l is is  cuant i ta t ivo  de los  comerc ia les  asoc iados a  

cada uno de los  programas grabados,  se capturó  in formación 

sobre la  cant idad y  e l  t ipo  de comerc ia les  con e l  f in  de d is t ingu i r  

e l  porcenta je  de pub l ic idad sobre a l imentos chatar ra  de l  to ta l  de 

la  pub l ic idad asoc iada a l  programa y  las  caracter ís t icas de los  

personajes que in terv in ieron en es tos  comerc ia les  (e l  número,  

género y  c ic lo  de v ida en la  que se encuent ran) .  La pub l ic idad 

asoc iada a  los  programas se agrupó en se is  categor ías  (Tab la  4) .  

Tabla 4. Clasificación de la publicidad asociada 
 a los programas más vistos 

Categor ía  Comerc ia les  sobre  
Autopub l i c idad  La  p rogramac ión  de l  p rop io  cana l  de  TV 
A l imen tos  a l imen tos  en  genera l  
A l imen tos  cha ta r ra  a l imen tos  cha ta r ra  
Be l leza  Ar t í cu los  de  be l leza  y  l imp ieza   
Comun icac iones  Te le fon ía ,  In te rne t ,  l í neas  aéreas ,  e tc .  
Gob ie rno  y  po l í t i ca  Obras  que  rea l i za  e l  gob ie rno ,  e lecc iones  y  

cand ida tos  
Ot ros  Bancos ,  escue las  y  jugue tes  

 

La pub l ic idad sobre a l imentos chatar ra  asoc iada a  los  

programas más v is tos ,  e l  número de personajes que in terv ienen 
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en d icha pub l ic idad,  e l  género y  e l  c ic lo  de v ida de estos 

personajes  se agrupó en categor ías  (Tab la  5) .   

Tabla 5. Clasificación de la publicidad de alimentos chatarra y las 
características de los personajes que intervienen en ellos 

Categor ía  C las i f icac ión  
 Tipo de  comerc ia les  

1 Ch ic les  y  du lces  
2 Pas te l i t os  
3 Re f rescos  
4 Choco la tes  
5 Comida  ráp ida  
6 Yoghur t  
7 F r i tu ras  

Número de  personajes  
1  N inguno  
2  Uno  
3  Dos  o  más  

Género  
1  Hombre  
2   Mu je r  

Cic lo  de  v ida  
1  No hay  
2  In fanc ia  
3  Ado lescenc ia  
4  Adu l to  
5  Madurez  
6  Inde f in ido  

 

6 .5 .2  Anál is is  cual i tat ivo 

En e l  aná l is is  cua l i ta t ivo  de los  comerc ia les  sobre a l imentos  

chatar ra  se cons ideraron t res  aspectos pr inc ipa les :  su  t ipo ,  e l  

es logan o ident idad de l  producto  que se anunc iaba y  la  neces idad 

ps ico lóg ica que e l  comerc ia l  pre tendía  cubr i r .  

S igu iendo los  l ineamientos de Bere lson (1971)  se d is t ingu ió  

en cada comerc ia l  e l  t ipo  de ambiente  en e l  que se desarro l la  e l  

comerc ia l  y  las  neces idades ps ico lóg icas por  medio  de las  cua les  
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se pre tende mot ivar  a l  receptor  a  consumir  e l  p roducto  

anunc iado.   

 

6 .6 .  Anál is is  de los hábi tos a l imentar ios 

La in formación de l  recordator io  de 24 horas se ana l izó  de 

acuerdo a  la  combinac ión de a l imentos en los  menús repor tados 

por  los  ado lescentes,  s igu iendo las  recomendac iones de la  

CONAL (Casanueva,  Kaufer -Horwi tz  e t  a l .  2001) ,  modi f icadas 

para e l  es tud io  que nos ocupa.  E l  consumo de a l imentos chatar ra  

se ana l izó  en dos var iab les ;  la  pr imera cons ideró e l  consumo 

to ta l  de a l imentos comunes,  la  cua l  se  agrupó en dos categor ías :  

consume o no consume a l imentos chatar ra ;  poster io rmente ,  se  

agruparon en una var iab le  los  a l imentos chatar ra  que los  

ado lescentes repor taron con mayor  f recuenc ia :  re f rescos,  f r i tu ras  

y  ga l le tas ,  u t i l i zando las  mismas categor ías :  las  consume o no 

las  consume.  

La f recuenc ia  en e l  consumo de a l imentos chatar ra  se 

repor ta  de acuerdo a l  número de d ías  que los  ado lescentes los  

ing ieren y  se c las i f ica  para su estud io  de la  s igu iente  manera 

“ba ja”  (1-2  d ías) ,  “ regu lar ”  (3-4 d ías)  y  “a l ta ”  (más de 4  d ías) .  

Cabe ac larar  que,  de acuerdo a  las  recomendac iones de la  

CONAL (Casanueva,  Kaufer -Horwi tz  e t  a l .  2001) ,  e l  consumo de 

estos productos es inadecuado aún cuando se consuman poco,  

por  lo  que la  c las i f icac ión anter io r  es  con e l  f in  de fac i l i ta r  su  
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presentac ión.  E l  lugar  donde los  ado lescentes repor taron 

consumir  los  a l imentos chatar ra  se c las i f icó  en  casa,  escue la ,  

o t ro  y  casa,  escue la  y  o t ro .  

 

6 .7 .  Act iv idad f ís ica 

La act iv idad f ís ica  de los  ado lescentes se ana l izó  a  par t i r  de l  

repor te  de l  ado lescente :  s i  rea l izaba o  no a lguna act iv idad f ís ica  

y ,  en caso a f i rmat ivo ,  la  regu lar idad con que la  rea l izaba.  

También se ana l izó  y  c las i f icó  e l  t ipo  par t icu lar  de act iv idad 

f ís ica  (Tab la  6) .  

Tabla 6. Clasificación de la actividad física 
Categoría Clasificación 

1 Danza 
2 Aeróbicos  
3 Artes marciales 
4 Baloncesto  
5 Atletismo 
6 Béisbol 
7 Fútbol  
8  Deportes acuáticos 
9  Fisicoculturismo 

10  Gimnasia 
11  Ciclismo 
12  Tenis 
13  Voleibol 

 
 

6 .8 .  Antropometr ía  

De acuerdo a  técn icas estandar izadas  (Vargas y  Cas i l las  1993)  e l  

índ ice de masa corpora l  ( IMC) se ca lcu ló  a  par t i r  de peso y  ta l la ,  

mediante  la  fórmula :  
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IMC =       Peso (en kg)   .       

(Talla en metros2)  

 

Para saber  s i  los  ado lescentes de la  muest ra  presentaban 

ev idenc ia  de desnut r ic ión o  sobrepeso,  e l  IMC obten ido fue 

agrupado en cuat ro  categor ías :  Ba jo  peso (de 15 a  18.9) ,  Normal  

(de 19 a  22.9) ,  Sobrepeso (23 a  27)  y  Obes idad (>27) ,  de 

acuerdo  a la  c las i f icac ión de Saucedo y  Gómez (1997) .  

De acuerdo con Vargas y  Cas i l las  (Vargas y  Cas i l las  1993)  

y  H imes (2000) ,  se  ca lcu ló  e l  Índ ice Cin tura /Cadera,  mediante  la  

obtenc ión de l  coc iente  de los  per ímet ros  respect ivos.   

 

  ICC= 

 

Cons iderando las  impl icac iones para la  sa lud de un ICC 

anormalmente e levado,  és te  fue agrupado en t res  categor ías :  1)  

de 0 .56 a  0 .85 (que eng lobar ía  e l  l ími te  para  mujeres) ,  2)  de 0 .86 

a  0 .93 (anormal  para  mujeres y  normal  para  hombres)  y  3)  mayor  

de 0 .94 (anormal  para hombres y  para  mujeres)  (Vargas y  

Cas i l las  1993) .   

 

 

6 .9 .  Anál is is  estadíst ico 

Circunferenc ia  c in tura  (en cm)  

Ci rcunferenc ia  cadera (en cm)  
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Para conocer  s i  los  resu l tados obten idos en este  t raba jo  no se 

deb ieron a l  azar  y  responden a lo  p lanteado en las  h ipótes is ,  se  

somet ieron a  pruebas estadís t icas  per t inentes para cada caso.  Se 

u t i l i zó  ch i 2  para saber  s i  la  edad y  e l  sexo eran independientes a  

la  expos ic ión a  la  pub l ic idad de a l imentos chatar ra :  ba ja ,  regu lar  

y  a l ta  y  a la  f recuenc ia  de l  consumo de a l imento  chatar ra :  ba ja ,  

regu lar ,  a l ta .  

Con e l  ob je to  de conocer  e l  t ipo  de re lac ión ent re  las  

var iab les  u t i l i zadas para medi r  e l  n ive l  nut r ic io  de los  

ado lescentes:  d i fe renc ias  en IMC y  compos ic ión corpora l ,  y  las  

var iab les  que pud ieran estar  in terv in iendo en estas:  n ive l  de 

ingresos,  expos ic ión a  pub l ic idad de a l imentos chatar ra  y  

consumo de estos  a l imentos,  se  eva luaron mediante  cor re lac ión 

b ivar iada de Pearson.  Poster iormente para saber  s i  e l  IMC de los  

ado lescentes se cor re lac ionaba pos i t ivamente con e l  consumo 

te lev is ivo  y  és te  con e l  consumo de a l imentos chatar ra ,  se  ap l icó  

regres ión l inea l  múl t ip le ,  u t i l i zándose en esta  e l  método 

Backward (Danie l  1988 . ) .  
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7.  RESULTADOS 

7.1 .  La muestra  

La muest ra  quedó in tegrada por  474 ind iv iduos,  261 mujeres y  

213 hombres de 14 a  16 años de edad (Tabla  7) ;  e l  grupo de las  

mujeres es  mayor  porque presentaron más in terés en e l  es tud io  

y ,  por  lo  tanto ,  mayor  aceptac ión para co laborar  con e l  equ ipo 

que rea l izó  e l  t raba jo .  Cabe des tacar  que e l  in terés de las  

ado lescentes de la  muest ra  en e l  es tud io  probablemente se 

re lac iona con su expresa preocupac ión de obtener  in formación 

re lac ionada con la  d ie ta  y  e l  peso corpora l ,  más que con las  

repercus iones que estas  var iab les  pud ieran tener  en su sa lud.   

Tabla 7. Distribución de los adolescentes de la muestra, 
por sexo y edad 

Edad Mujeres Hombres Total 
(años) F % F % F % 

14 91 34.9 71 33.3 162 34.2 
15 93 35.6 85 39.9 178 37.5 
16 77 29.5 57 26.8 134 28.3 

Total 261 100.0 213 100.0 474 100.0 
F= frecuencia 

 
 

7 .2 .  La fami l ia  

Dado que los  ind iv iduos estud iados eran ado lescentes y  su 

consumo te lev is ivo  y  a l imentar io  es taba determinado por  e l  lugar  

que sus fami l ias  ocupaban en la  es t ruc tura  soc ia l ,  es to  es ,  que 

su capac idad de consumo dependía  de las  caracter ís t icas  

soc ioeconómicas de sus fami l ias ,  se ana l izaron los  s igu ientes 

ind icadores:  edad,  n ive l  esco lar ,  ocupac ión y  pos ic ión en e l  
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proceso product ivo  de los  padres y  lugar  de la  c iudad donde 

hab i taban las  fami l ias .  

Los padres de los  ado lescentes es tud iados formaban,  en 

genera l ,  un grupo joven,  con re la t ivo  a l to  n ive l  de esco lar idad y  

cuyas act iv idades pr inc ipa les  eran las  profes iona les  y  de 

serv ic ios  (Tab la  8) .  En e fec to ,  nueve de cada d iez  madres  y ocho 

de cada d iez  padres  se encont raban ent re  los  28 y  50 años de 

edad;  cas i  la  mi tad (45.8%) tenía  educac ión super ior  pero,  s i  

ana l izamos la  esco lar idad de los  padres de acuerdo a  su sexo,  

observamos que e l  grupo más impor tante  para las  madres se 

encuent ra  en e l  n ive l  de educac ión bás ica (39.6%),  segu ido de l  

de educac ión super ior  (33.9%).  Los  pro fes iona les  y  t raba jadores 

en  serv ic ios  son los  grupos de ocupac ión más impor tantes de 

ambos padres (30.4% y 24.3% respect ivamente)  pero ,  a l  

desagregar  la  ocupac ión por  sexo,  observamos que e l  de 

pro fes iona l  es  e l  grupo más impor tante  para los  padres (34.2%),  

mient ras  que para las  madres lo  es  e l  que repor ta  no t raba jar  

fuera  de l  hogar  (28.7%),  es  dec i r ,  son amas de casa.  

Lo anter ior  sug iere  que en genera l  los  padres de los  

ado lescentes de la  muest ra  son jóvenes,  con una preparac ión 

académica suf ic iente  que les  podr ía  permi t i r  o r ientar  a  sus h i jos  

en aspectos ta les  como e l  consumo te lev is ivo  y  a l imentar io .  S in  

embargo,  hay que cons iderar  que la  mayor ía  de los  padres 

(85.5%),  han const ru ido su ident idad cu l tura l ,  en la  que se 
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engloban sus háb i tos  de v ida,  a  par t i r  de l  contacto  s is temát ico  

con las  campañas pub l ic i ta r ias  inc lu idas las  de la  te lev is ión.  

Aunado a esto ,  e l  hecho de que un grupo impor tante  de madres 

t raba je  fuera  de l  hogar  (53.5%) puede potenc iar  la  aceptac ión de 

las  sugerenc ias  de la  pub l ic idad en las  cuest iones a l imentar ias ,  

ent re  o t ras .      

Tabla 8. Características socio – demográficas 
 de los padres de los adolescentes, por sexo 

Rangos de edad Madre Padre Total 
 F % F % F % 

28 < 40 175 40.7 96 24.2 271 32.8 
40 < 50 214 49.8 222 56.1 436 52.7 
=> 50  41 9.5 78 19.7 119 14.5 
Total 430 100.0 396 100.0 826 100.0 
Nivel educativo       
Básico 180 39.6 128 28.8 308 34.2 
Medio superior 125 27.5 113 25.4 238 26.4 
Superior 150 33.0 204 45.8 354 39.4 
Total 455 100.0 445 100.0 900 100.0 
Ocupación    
No trabaja 136 28.7 4 0.8 140 14.8 
Profesional 126 26.6 162 34.2 288 30.4 
Técnico 17 3.6 37 7.8 54 5.7 
Servicios 101 21.3 129 27.2 230 24.3 
Funcionario 14 3.0 18 3.8 32 3.4 
Otras 10 2.1 69 14.6 79 8.3 
Sin datos 70 14.8 55 11.6 125 13.1 
Total 474 100.0 474 100.0 948 100 

F: frecuencia. Nivel educativo: Básico = Secundaria o menos; Medio 
superior = Preparatoria o técnica completa o incompleta; Superior = 
Licenciatura o más. Ocupación: Otras = agricultor(a), industrial. 

 

De l  to ta l  de fami l ias  es tud iadas,  e l  g rupo más impor tante  

repor ta  tener  un ingreso ba jo  (40%),  igua l  o  in fer ior  a  cuat ro  

sa lar ios  mín imos a l  mes ($3126.00 M/N)  y  e l  23.2% repor ta  

ingresos a l tos ,  super iores a  d iez  sa lar ios  mín imos a l  mes 

($7815.00 M/N,  equ iva lente  a  809 dó lares nor teamer icanos 
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aprox imadamente,  según t ipo de cambio de 2001)  (Tab la  9) .  Cabe 

destacar  que e l  porcenta je  de este  ú l t imo grupo de ingresos es 

super ior  a  los  datos repor tados por  e l  Anuar io  Estadís t ico  de l  

Estado de Yucatán ( INEGI  1998)  para la  pob lac ión de Yucatán en 

su con junto  (6 .49%),  es to  probablemente se debe a  los  cr i te r ios  

de in tegrac ión de la  muest ra .  

Para la  pos ic ión en e l  t raba jo  de las  fami l ias  de la  muest ra  

se cons ideró la  pos ic ión en e l  t raba jo ,  tanto  de la  madre como 

de l  padre.  Un poco más de la  mi tad (54.9%) son fami l ias  donde 

ambos padres son asa lar iados,  lo  que s ign i f ica  que t ienen e l  

menor  grado de cont ro l  sobre e l  proceso de producc ión en e l  cua l  

se  encuent ran inser tos  (Tab la  9) .  

Tabla 9. Ingreso familiar y posición en el trabajo de los jefes de familia  
Ingreso familiar en salarios mínimos F % 
<=4  176 40.0 
4 –10 162 36.8 
>10 102 23.2 
Total* 440 100.0 
Posición en el trabajo de los jefes de familias   
Que al menos uno sea patrón 88 18.6 
Que al menos uno sea trabajador por su cuenta y el otro no sea patrón 126 26.6 
Que ambos sean asalariados 260 54.9 
Total 474 100.0 

F: frecuencia. *De 34 familias no se obtuvo información completa 
 

Un poco más de la  mi tad de las  fami l ias  es tud iadas res ide 

en e l  área nor te  de la  c iudad de Mér ida (NO 33.9%;  NE 20.7%);  s i  

se  ana l iza  la  ub icac ión de las  fami l ias  a tend iendo a su pos ic ión 

en e l  t raba jo ,  se  observa que los  pat rones res iden con mayor  

f recuenc ia  en estas  áreas (36.3% y 30% respect ivamente)  y  que,  
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conforme  decrece e l  grado de cont ro l  de las  fami l ias  de la  

muest ra  en e l  proceso product ivo ,  d isminuye su presenc ia  en 

esas zonas de Mér ida.  Lo anter ior  co inc ide con datos sobre 

segregac ión urbana en la  c iudad de Mér ida repor tados en la  

l i te ra tura  (D ick inson,  Garc ía  e t  a l .  1999) .   

Tabla 10. Zona de residencia de las familias 
 por su posición en el trabajo 

 Posición en el trabajo  
Zona de la 1 2 3 Total 

Ciudad F % F % F % F % 
Noroeste 88 36.3 45 38.5 16 20.0 149 33.9 
Sudoeste 27 11.3 30 25.6 23 28.7 80 18.2 
Sudeste 13 5.3 3 2.5 9 11.3 25 5.7 
Noreste 72 30.0 14 12.0 5 6.2 91 20.7 
Centro 35 14.4 19 16.2 21 26.3 75 17.1 
Otro 7 3.0 6 5.2 6 7.5 19 4.3 
Total 242 100.0 117 100.0 80 100.0 439 100.0 
F: frecuencia. 1 = Que al menos uno sea patrón; 2 = Que al menos uno 
sea trabajador por su cuenta y el otro no sea patrón; 3 = Que ambos sean 
asalariados; Otro = Viven en la periferia de la ciudad. La diferencia en el 
total se debe a que en 35 (7.4%) casos no se obtuvo información.   

 
 

7 .3 .  Consumo te levis ivo 

En re lac ión con e l  consumo te lev is ivo  de los  ado lescentes,  se 

observa que un poco más de la  mi tad (52.1%) de e l los  ded ica un 

promedio  de 8 :50 horas d iar ias  a  ver  TV,  con un rango de 4 :30 

horas a  15:00 horas,  o  sea más de cuat ro  horas d iar ias  a  ver  TV,  

independientemente de su edad y  sexo,  aunque hay una 

concent rac ión l igeramente mayor  de los  hombres en esa 

categor ía  (Tab la  11) .  E l  resu l tado de la  prueba ch i 2  ind icó que e l  
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consumo te lev iso no está  asoc iado estadís t icamente n i  a  edad n i  

a  sexo.   

Tabla 11. Tiempo diario que los adolescentes ven televisión,  
por sexo y edad 

Mujeres Hombres Total 
Edad (años) Edad (años)   

Tiempo 
diario 

 14 15 16 14 15 16   
(horas) F % F % F % F % F % F % F % 

2 a 3 15 16.5 10 10.8 17 22.1 8 11.3 8 9.4 7 12.3 65 13.7 
>3 a 4 31 34.1 35 37.6 28 36.4 24 33.8 23 27.1 21 36.8 162 34.2 

> 4 45 49.5 48 51.6 32 41.6 39 54.9 54 63.5 29 50.9 247 52.1 
Total 91 100.0 93 100.0 77 100.0 71 100.0 85 100.0 57 100.0 474 100.0 

F :  F recuenc ia .  

Un poco más de la  mi tad (53.2%) de l  to ta l  de los  

ado lescentes de la  muest ra  repor tó  ver  te lev is ión tarde,  es to  es ,  

ent re  19 y  22 horas,  s in  grandes d i ferenc ias  por  sexo (50.9% 

mujeres y  56.1% hombres) ;  es  impor tante  destacar  que en este  

horar io  regu larmente se rea l iza  en Mér ida una de las  pr inc ipa les  

comidas de l  d ía ,  la  cena (Tab la  12) .  

 
Tabla 12. Horario en que los adolescentes ven televisión, por sexo 

Horario dedicado a la TV Mujeres Hombres Total 
 F % F % F % 

Temprano 41 17.7 22 11.6 63 15.0 
Medio 53 22.8 35 18.5 88 20.9 
Tardío 118 50.9 106 56.1 224 53.2 
Nocturno 20 8.6 26 13.7 46 10.9 
Total* 232 100.0 189 100.0 421 100.0 

F: Frecuencia; Temprano: , de 13:00 a 15:59 hr.; Medio: de 16:00 a 18:59 hr.; Tardío, de 
19:00 a 21:59 hr.; Nocturno: de 22:00 hr. en adelante; *la diferencia en los totales se 
debe a que 29 mujeres y 24 hombres no especificaron el horario de su consumo de 
televisivo. 

 
 

Sumando las  se is  opc iones que los  ado lescentes tenían 

para repor tar  sus programas favor i tos ,  se  obtuv ieron 284 

programas,  de los  cua les  t res :  “Ot ro  ro l lo ” ,  “DKDA” y  “Los 
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Simpson”  fueron repor tados por  más de un terc io  (39.5%) de los  

ind iv iduos de la  muest ra ,  s imul táneamente (Tab la  13) ;  los  281 

res tantes presentan una d ispers ión muy grande.  

Tabla 13. Consumo de los tres programas de 
televisión más vistos 

Consumo Total 
 F % 

No los ve 245 51.7 
Al menos uno 187 39.5 
Dos de ellos 37 7.8 
Los tres 5 1.1 
Total 474 100.0 

F: Frecuencia 
 

Los t res  programas repor tados como los  más v is tos  se 

ub ican en géneros d i ferentes:  "Ot ro  ro l lo"  es  de var iedades,  

"DKDA" es una nove la  y  "Los S impson"  son d ibu jos  an imados.  A l  

cons iderar  e l  número de ado lescentes de la  muest ra  que ve estos  

t res  programas ,  se observa que “Ot ro  ro l lo ”  es  e l  más v is to  

(25.5%)  destacando que,  en números abso lu tos ,  los  121 

ado lescentes que repor taron ver lo ,  representaron cas i  50% más 

que los  69 que ven “DKDA” (Tab la  14) .  

Tabla 14. Consumo diferenciado  
de los tres programas más vistos de TV 

Consumo DKDA Los Simpson Otro rollo 
 F % F % F % 

No lo ve 405 85.4 393 82.9 353 74.5 
Lo ve 69 14.5 81 17.1 121 25.5 
Total 474 100.0 474 100.0 474 100.0 
F: Frecuencia 

 
S i  se ana l iza  e l  consumo de cada programa atend iendo a la  

edad y  a l  sexo de los  ado lescentes,  resu l ta  que son las  mujeres 

de 14 y  15 años qu ienes repor taron con mayor  f recuenc ia  ver  e l  
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programa “DKDA”,  con 27.5% y 31.2%,  respect ivamente,  mient ras  

que e l  programa “Los S impson”  es  v is to  por  a l rededor  de un 

terc io  de los  hombres de cada grupo de edad:  31.0%,  34.1% y  

36.8%,  respect ivamente.  Con respecto  a l  programa “Ot ro  ro l lo ”  no 

se observan d i ferenc ias  por  edad y  sexo,  se presenta  un consumo 

constante ,  en todos los  grupos de edad,  de ambos sexos,  excepto  

para los  hombres de 16 años (Tab la  15) .  

Tabla 15. Distribución de los adolescentes por consumo de los programas 
más vistos, por sexo y edad. 

Consumo Mujeres Hombres 
 14 15 16 14 15 16 

 F % F % F % F % F % F % 
"DKDA" 
No lo ve 66 72.5 63 67.7 69 89.6 68 95.8 83 97.6 56 98.2 
Lo ve 25 27.5 30 32.3 8 10.4 3 4.2 2 2.4 1 1.8 
Total 91 100.0 93 100.0 77 100.0 71 100.0 85 100.0 57 100.0 
"Los Simpson" 
No lo ve 73 80.2 74 79.6 68 88.3 47 66.2 56 65.9 35 61.4 
Lo ve 18 19.8 19 20.4 9 11.7 24 33.8 29 34.1 22 38.6 
Total 91 100.0 93 100.0 77 100.0 71 100.0 85 100.0 57 100.0 
"Otro Rollo" 
No lo ve 78 85.7 80 86.0 63 81.8 55 77.5 66 77.6 51 89.5 
Lo ve 13 14.3 13 14.0 14 18.2 16 22.5 19 22.4 6 10.5 
Total 91 100.0 93 100.0 77 100.0 71 100.0 85 100.0 57 100.0 

F: Frecuencia 
 

En genera l ,  la  pub l ic idad sobre a l imentos es la  que 

concent ra  mayor  porcenta je  (34.8%),  seguida por  la  pub l ic idad 

sobre be l leza (28.2%).  A l  hacer  e l  aná l is is  por  programa,  se 

aprec ia  que en e l  programa “DKDA” ,  que es e l  más v is to  por  las  

mujeres,  la  pub l ic idad sobre be l leza es la  categor ía  más 

f recuente  (42.0%),  segu ida por  la  pub l ic idad de a l imentos (38.3%) ;  

en e l  programa  “Ot ro  ro l lo ” ,  destacan la  pub l ic idad de a l imentos 

(34.8%) y  be l leza (23.6%) y  en e l  programa "Los S impson"  lo  
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hacen  la  pub l ic idad de a l imentos (44.2%) y  be l leza (29.0%);  cabe 

ac larar  que la  proporc ión de pub l ic idad sobre a l imentos chatar ra  

aumenta de manera inversa a  la  edad de los  receptores (100%, 

71% y 28% Los S impson,  DKADA y Ot ro  ro l lo  respect ivamente)   

(Tab la  16) .   

 

7 .3 .1 .  Anál is is  de la  publ ic idad sobre a l imentos chatarra  

En este  apar tado se ana l iza  la  pub l ic idad te lev is iva sobre 

a l imentos chatar ra  asoc iada a  los  t res  programas más v is tos ;  se  

ha puesto  énfas is  en e l  t ipo  de pub l ic idad,  personajes pr inc ipa les  

y  secundar ios  y  su edad,  lugar  o  lugares  en los  que se propone e l  

uso o  consumo de l  producto  y  ambiente  emociona l  que la  

pub l ic idad asoc ia  a  d icho consumo.  La pub l ic idad sobre re f rescos 

embote l lados es la  más f recuente  en genera l  (36.9%),  pero a l  

ana l izar  cada programa por  separado,  se observa que fue más 

impor tante  para “DKDA” (54.5%) y  “Ot ro  Rol lo  (40.0%),  que para 

“Los S impson”  (11.1%) (Tab la  16) .  
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Tabla 16. Tipo de publicidad y publicidad sobre alimentos chatarra asociada a los 
tres programas de TV más vistos 

Tipo de publicidad DKDA Otro rollo Los Simpson Total 
 F % F % F % F % 

Autopublicidad 7 8.6 28 11.2 2 4.5 37 10.2 
Alimentos  31 38.3 87 34.8 18 44.2 126 34.8 
Belleza 34 42.0 59 23.6 9 22.1 102 28.2 
Comunicaciones 3 3.7 29 11.6 5 12.3 37 10.2 
Gobierno 2 2.5 14 5.6 1 2.4 17 4.7 
Otros 4 4.9 33 13.2 6 14.5 43 11.9 
Total* 81 100 250 100 41 100 362 100.0 
Publicidad de alimentos chatarra    
Chicles, dulces 0 0.0 4 16.0 4 22.2 8 12.3 
Pastelitos** 2 9.1 1 4.0 4 22.2 7 10.8 
Refrescos 12 54.5 10 40.0 2 11.1 24 36.9 
Chocolates 1 4.5 4 16.0 4 22.2 9 13.8 
Comida rápida*** 3 13.6 2 8.0 0 0.0 5 7.7 
Yogurt 3 13.6 3 12.0 4 22.2 10 15.4 
Frituras 1 4.5 1 4.0 0 0.0 2 3.1 
Total 22 100.0 25 100.0 18 100.0 65 100.0 
F: Frecuencia. *La diferencia en los totales de la publicidad en los programas se debe a que la 
duración de los programas es diferente. "DKDA" tiene una duración de una hora, "Los 
Simpson" de media hora y "Otro rollo" de tres horas. 
** Pastelitos = Barritas Marínela, Chewis de Quaker; ***Comida rápida = Pizzas Domino’s, 
Kentucky Fried Chicken, Mac'Donald. 
   

Casi  un terc io  (32.8%) de los  personajes que in terv ienen en 

los  comerc ia les  de los  t res  programas en su con junto  son 

hombres y  un porcenta je  igua l  (32.8%) son personajes  de ambos 

sexos.  S i  se ana l iza  la  in formación desagregada por  programa se 

observa que e l  porcenta je  de las  categor ías  de hombres y  ambos 

sexos var ían de programa a programa;  en DKDA y en Otro  Rol lo ,  

los  personajes de ambos sexos representan e l  grupo más 

impor tante ,  pero  en Los S impson sobresa le  e l  grupo de 

comerc ia les  donde e l  personaje  es  hombre.  Va le  destacar  que la  

pub l ic idad en la  que la  pro tagonis ta  y  demás personajes  son 

mujeres só lo  concent ra  un grupo impor tante  en la  te lenove la  

DKDA (Tabla  17) .  
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En re lac ión con e l  número de personajes que in terv ienen en 

los  comerc ia les ,  se  encont ró  que en la  mayor ía  (64.2%) de éstos  

par t ic ipan dos o  más personas (64.2%) (Tab la  17) .  Esto  

probablemente se debe a que e l  ob je t ivo  pr inc ipa l  de la  

pub l ic idad es p lantear  s i tuac iones de conv ivenc ia  soc ia l  que 

asoc ien e l  producto  anunc iado con e l  ambiente  emot ivo de l  

comerc ia l .  

Más de  la  mi tad de los  personajes  de los  comerc ia les  se 

encuent ran ent re  la  ado lescenc ia  y  la  adu l tez  (35.8% y 23.9%);  

es to  es  as í  también para los  programas DKDA y Ot ro  Rol lo  

(31.8% y  36.4%;  32.0% y  24.0%,  respect ivamente) ,  pero  en Los 

S impson los  personajes de los  comerc ia les  son más 

f recuentemente n iños (30.0%) y  ado lescentes (45.0%),  

probablemente porque es un programa de d ibu jos  an imados,  

d i r ig ido pr inc ipa lmente a  los  n iños.  

E l  o  los  personajes secundar ios  no ex is ten en e l  37.3% de 

los  casos (Tab la  17)  y ,  cuando se presentan,  son n iños y  

ado lescentes (17.9% y 22.4% respect ivamente) .  S i  se  ana l iza  por  

programa,  observamos que para cada uno de e l los  (DKDA,  Ot ro  

Rol lo  y  Los S impson)  destacan los  comerc ia les  donde no ex is ten 

personajes  secundar ios :  27.3% DKDA,  52.0% Otro  ro l lo  y  30.0% 

Los S impson.  Es impor tante  des tacar  que para la  nove la  DKDA,  

los  personajes secundar ios  que in terv ienen en los  comerc ia les  se 

d is t r ibuyen un i formemente en las  e tapas de in fanc ia ,  



 94 

adolescenc ia  y  adu l tez ,  lo  que no ocur re  en los  o t ros  programas 

para los  cua les  la  in fanc ia  y  la  ado lescenc ia  son los  grupos más 

impor tantes  (Tab la  17) .  

Tabla 17. Características de los personajes que intervienen en la publicidad 
asociada a los programas más vistos 

 DKDA Otro Rollo Los Simpson Total 
 F % F % F % F % 
Sexo     
Indefinido 1 4.5 8 32.0 4 20.0 13 19.4 
Mujer 5 22.7 3 12.0 2 10.0 10 14.9 
Hombre 7 31.8 5 20.0 10 50.0 22 32.8 
Ambos 9 40.9 9 36.0 4 20.0 22 32.8 
Total 22 100.0 25 100.0 20 100.0 67 100.0 
Número de personas     
Ninguna  0 0.0 4 16.0 2 10.0 6 9.0 
Una  6 27.3 8 32.0 4 20.0 18 26.9 
Dos o más 16 72.7 13 52.0 14 70.0 47 64.2 
Total 22 100.0 25 100.0 20 100.0 67 100.0 
Etapa de la vida (personaje principal) 
No hay 2 9.1 5 20.0 2 10.0 9 13.4 
Infancia 3 13.6 1 4.0 6 30.0 10 14.9 
Adolescencia 7 31.8 8 32.0 9 45.0 24 35.8 
Adulto 8 36.4 6 24.0 2 10.0 16 23.9 
Madurez 2 9.0 2 8.0 0 0.0 4 6.0 
Indefinido 0 0.0 3 12.0 1 0.0 4 6.0 
Total 22 100.0 25 100.0 20 100.0 67 100.0 
Etapa de la vida (personaje secundario) 
No hay 6 27.3 13 52.0 6 30.0 25 37.3 
Infancia 5 22.7 3 12.0 4 20.0 12 17.9 
Adolescencia 5 22.7 6 24.0 4 20.0 15 22.4 
Adulto 5 22.7 2 8.0 3 15.0 10 14.9 
Madurez 0 0.0 0 0.0 1 5.0 1 1.5 
Indefinido 1 4.5 1 4.0 2 10.0 4 6.0 
Total 22 100.0 25 100.0 20 100.0 67 100.0 

F: Frecuencia 
 
 

7 .4 .  Hábi tos a l imentar ios 

Un grupo impor tante  de los  ado lescentes de la  muest ra  repor tó  

rea l izar  a l  menos una de las  comidas pr inc ipa les  de l  d ía  fuera de 

casa (35.4%),  de los  cua les  cas i  la  mi tad (48.3%) ind icaron que 
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esa comida era  e l  desayuno.  La fa l ta  de t iempo fue un argumento 

par t icu larmente f recuente  (44.0%),  segu ido por  e l  de no tener  

apet i to  a l  momento en que se debía  rea l izar  la  comida en casa 

(23.4%).  

Más de la  mi tad de los  ado lescentes que repor taron rea l izar  

una comida fuera de casa co inc id ieron en que la  escuela  es  e l  

lugar  donde la  rea l izan (57.7%) y  más de un terc io  de e l los  

señala  que comen comida chatar ra  (34.7%),  o  tor tas  de gu isado 

(32.0%).  Hay que destacar  que en ambos casos los  ado lescentes 

repor tan que los  re f rescos embote l lados o  jugos indust r ia l izados 

acompañan lo  que comen,  un háb i to  inadecuado s i  se  cons idera 

que esos productos pueden estar  sup l iendo a l imentos autóctonos 

f rescos,  r icos  en v i taminas y  minera les  necesar ios  para la  

prevenc ión de enfermedades metabó l icas,  ta les  como jugos o  

aguas de f ru tas  de la  época.    
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Tabla 18. Consumo alimentario fuera de casa 
Se realiza alguna comida fuera de casa Total 
 F % 
No  287 64.6 
Si  157 35.4 
Total* 444 100.0 
Comida que se realiza fuera de casa   
Desayuno 73 48.3 
Comida 56 37.1 
Cena 15 9.9 
Todas 7 4.7 
Total** 151 100.0 
Motivos para comer fuera de casa   
Falta de tiempo 62 44.0 
Falta de apetito 33 23.4 
Demanda de actividades escolares o extra - escolares 29 20.9 
Ambos padres trabajan 17 12.1 
Total*** 141 100.0 
Lugar en el que acostumbra comer   
Restaurante, cafetería, cocina económica 22 14.8 
Escuela 86 57.7 
Casa de algún pariente o amigo 21 14.1 
Varios (seminario, trabajo, escuela, restaurante, calle) 20 13.4 
Total**** 149 100.0 
Qué acostumbra comer   
Tortas de guisado (pollo, res, puerco) 47 32.0 
Antojitos (empanadas, polcanes, tostadas) 5 3.4 
Comida rápida o chatarra (hamburguesas, pizzas, hot 
dogs, nachos) 

51 34.7 

Alimento chatarra (refrescos, frituras, galletas, caramelos) 17 11.6 
Varios (tortas de guisado, antojitos regionales, comida y 
alimentos chatarra 

27 18.4 

Total***** 147 100.0 
F: Frecuencia.; *La diferencia en el total se debe a que en 30 casos no se 
obtuvo información; **seis individuos no reportaron qué comida no realizaban 
en su casa:; ***diez y seis personas no reportaron los motivos para comer 
fuera de casa, ocho el lugar donde acostumbran comer; ***** nueve personas 
no mencionaron qué acostumbran comer fuera de casa. 

 

La combinac ión de los  a l imentos presentes en los  menús 

de l  desayuno y  de la  cena es s imi lar ,  pero ex is te  d i ferenc ia  en la  

d is t r ibuc ión de los  ado lescentes por  categor ías ;  en e l  desayuno,  

un poco más de la  mi tad de los  ado lescentes repor ta  e l  consumo 
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de leche (con po lvos sabor  choco la te  o  f ru tas)  o  café  con pan,  

ga l le tas  o  cerea l  (50.8%);  en la  cena,  más de una tercera  par te  

de los  ado lescentes consumen productos e laborados con carnes 

f r ías  como p izzas,  hot  dogs o  tor tas  de jamón y  queso;  en la  

comida o  a lmuerzo los  gu isados de po l lo  y  res  representan cas i  

dos terceras par tes  (61.1%).  Cabe menc ionar  que la  presenc ia  de 

a l imentos chatar ra  en las  comidas pr inc ipa les  de l  d ía  es  muy 

impor tante ,  pues en e l  desayuno y  en la  cena más de la  mi tad de 

los  ado lescentes repor ta  que los  consume (54.6% y 64.6% 

respect ivamente) (Tab la  19) ;  en e l  a lmuerzo más de dos terceras 

par tes  admi te  que acompañan sus a l imentos con uno de e l los ,  

re f rescos embote l lados (71.3%).  
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Tabla 19. Alimentos que se consumen en las comidas principales del día 
Tipo de alimentos por comida Total 
Desayuno  F % 
Guisados, huevos 40 9.5 
Leche o café con pan, galletas o cereal 213 50.8 
Productos elaborados con carnes frías: pizzas, hot dogs, etc. 90 21.5 
Otros* 76 18.2 
Total** 419 100.0 
Comida o almuerzo***   
Guisado de pescado 16 4.1 
Guisado de pollo 108 27.2 
Guisado de carne de res 135 33.9 
Guisado de puerco 79 19.8 
Otros* 60 15.0 
Total** 398 100.0 
Cena   
Guisados, huevos 100 25.1 
Leche o café con pan, galletas o cereal 105 26.4 
Productos elaborados con carnes frías: pizzas, hot dogs, etc. 147 37.2 
Otros* 45 11.3 
Total** 397 100.0 
F: Frecuencia. *En la categoría de otros se agruparon alimentos con baja frecuencia: en el 
desayuno, antojitos, yoghurt y frutas; en el almuerzo, huevos, frijoles, lentejas, antojitos, 
frutas, ensaladas y alimentos chatarra (frituras y galletas); para la cena, frijoles, lentejas y 
antojos.  
** La diferencia en los totales se debe a que no se obtuvo información de 55, 76 y 77 
adolescentes para el desayuno, almuerzo y cena, respectivamente.  
***Las comidas del almuerzo generalmente se acompañan de arroz, pastas y, en algunos 
casos, de ensaladas. 

 
 

7 .4 .1 .  Consumo de a l imentos chatarra  

Para conocer  e l  consumo de a l imentos chatar ra  se d io  a  los  

ado lescentes una l is ta  de a l imentos más comunes inc lu idos los  

a l imentos chatar ra  (Anexo 1)  y  se les  p id ió  anotar  s i  los  

consumían o  no y ,  en su caso,  ind icar  e l  lugar ,  la  marca y  los  

d ías  a  la  semana en que lo  h ic ieron;  de esa l is ta ,  los  a l imentos 

más consumidos fueron re f rescos embote l lados,  f r i tu ras  y  

ga l le tas ,  mismos que se ana l izan a  cont inuac ión.  
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De los  474 ado lescentes estud iados,  409 (86.3%) repor taron 

consumir  re f rescos embote l lados,  mient ras  que 301 ind iv iduos 

(65.4%) repor taron consumir  f r i tu ras  y  268 (56.5%),  ga l le tas .  Los 

re f rescos y  las  ga l le tas  se consumen con mayor  f recuenc ia  en la  

casa (43.5% y 46.3% respect ivamente) ;  es to  nos hace pensar  que 

desde la  casa se estab lece e l  háb i to  de consumir  estos a l imentos 

chatar ra ,  mient ras  que la  mayor ía  (60.8%) de los  ado lescentes 

que consumieron f r i tu ras ,  lo  h ic ieron en la  escue la ;  es to  sug iere  

que la  escue la  puede estar  cont r ibuyendo de manera impor tante  a  

re forzar  un háb i to  de consumo de a l imentos de ba ja  ca l idad 

nut r ic ia  y  a l to  prec io .  Cabe destacar  que un grupo cons iderab le  

de ado lescentes repor ta  consumir  es tos  a l imentos ( re f rescos 

28.1%,  f r i tu ras  14.3% y ga l le tas  12.7%) en la  casa,  en la  escue la  

y  en o t ros  lugares,  es  dec i r  en los  lugares que f recuentan (Tab la  

20) .   

Tabla 20. Consumo de alimentos chatarra 
Número de días  Refrescos Frituras Galletas 

a la semana F % F % F % 
De una a dos 82 20.3 115 39.2 113 45.0 
De tres a cuatro 83 20.5 66 22.5 75 29.9 
De cinco a siete 239 59.2 112 38.2 63 25.1 
Total 404 100.0 293 100.0 251 100.0 
Lugar de consumo       
Casa 178 43.5 66 21.9 124 46.3 
Escuela 102 24.9 183 60.8 88 32.8 
Otro 14 3.4 9 3.0 22 8.2 
Casa, escuela, otro 115 28.1 43 14.3 34 12.7 
Total 409 100.0 301 100.0 268 100.0 
F: Frecuencia. La diferencia en los totales de consumo de los 
alimentos chatarra se debe a que el número de adolescentes que 
reporta que los consume es diferente. 
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Si  ana l izamos e l  consumo de los  a l imentos chatar ra  más 

comunes de acuerdo a l  lugar ,  sobresa le  la  escue la ,  s in  grandes 

d i ferenc ias  por  sexo y  edad (Tab la  21) .  

Tabla 21. Lugar donde los adolescentes consumen alimentos chatarra, por 
sexo y edad 

 Mujeres Hombres 
Lugar 14 15 16 14 15 16 

 F % F % F % F % F % F % 
No consume 5 5.5 7 7.5 2 2.6 3 4.2 8 9.4 5 8.8 
Casa 16 17.6 23 24.7 18 23.4 16 22.5 15 17.6 13 22.8 
Escuela 35 38.5 38 40.9 29 37.7 30 42.3 44 51.8 31 54.4 
Otro 35 38.5 25 26.9 28 36.4 22 31.0 18 21.2 8 14.0 
Total 91 100.0 93 100.0 77 100.0 71 100.0 85 100.0 57 100.0 

F: Frecuencia. Otro = casa, escuela, otros.  
 

E l  consumo de re f rescos en casa,  por  par te  de las  mujeres 

fue a l to  y  most ró  una tendenc ia  a  incrementarse con la  edad 

(50.7%,  57.1% y  55.2%,  respect ivamente) ;  en e l  caso de los  

hombres e l  consumo d isminuye en la  casa con e l  aumento de la  

edad (35.5%,  30.3% y 27.8% respect ivamente) ,  pero  aumenta a  

los  15 años en la  escue la  (34.2%) y  a  los  16 años en var ios  

lugares (42.6%) (Tab la  22) .  

A l  ana l izar  e l  lugar  de consumo de f r i tu ras  de los  

ado lescentes por  edad y  sexo,  se observa que,  para ambos sexos 

y  para todas las  edades,  es  la  escue la  donde se concent ra  e l  

mayor  consumo;  s in  embargo,  destaca un aumento de l  consumo 

de f r i tu ras  en la  escue la  en mujeres a  los  15 años (70.0%),  

mient ras  que en e l  caso de los  hombres e l  consumo de f r i tu ras  en 

la  escuela  d isminuye con la  edad:  64.4%,  54.2% y 46.9%,  

respect ivamente.  
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Al  ana l izar  e l  consumo de ga l le tas  de los  ado lescentes por  

edad y  sexo,  se observa que la  casa es e l  lugar  de consumo más 

f recuente ,  para  cas i  todas las  edades y  sexos:  seguida por  la  

escue la ;  pero se presenta  una d i ferenc ia  ent re  los  sexos,  con e l  

aumento de edad,  las  mujeres incrementan l igeramente su 

consumo en la  casa (51.7%,  53.2% y 53.5%),  mient ras  que los  

hombres lo  d isminuyen levemente;  destaca también que los  

hombres presentan un aumento notab le  en su consumo de 

ga l le tas  en la  escuela  a  los  15 años (41.7%) en comparac ión de 

su consumo en casa (35.4%),  aunque no se encont ró  asoc iac ión 

estadís t icamente s ign i f ica t iva  ent re  es te  consumo y  la  edad y  

sexo de los  ado lescentes (Tab la  22) .  

Tabla 22. Lugar de consumo de refrescos, frituras y galletas, por sexo y edad 
Mujeres Hombres 

14 15 16 14 15 16  
Alimento 

por 
Lugar F % F % F % F % F % F % 

Refrescos 
Casa 37 50.7 44 57.1 37 55.2 22 35.5 23 30.3 15 27.8 
Escuela 11 15.1 15 19.5 16 23.9 20 32.3 26 34.2 14 25.9 
Otro 25 34.3 18 23.4 14 20.9 20 32.2 27 35.5 25 46.3 
Total 73 100.0 77 100.0 67 100.0 62 100.0 76 100.0 54 100.0 
Frituras 
Casa 17 27.0 9 15.0 13 24.5 5 11.1 15 31.3 7 21.9 
Escuela 38 60.3 42 70.0 33 62.3 29 64.4 26 54.2 15 46.9 
Otro 8 12.7 9 15.0 7 13.2 11 24.5 7 14.6 10 31.3 
Total 63 100.0 60 100.0 53 100.0 45 100.0 48 100.0 32 100.0 
Galletas 
Casa 30 51.7 25 53.2 23 53.5 19 43.2 17 35.4 10 35.7 
Escuela 22 37.9 12 25.5 15 34.9 11 25.0 20 41.7 8 28.6 
Otro 2 3.4 3 6.4 5 11.6 5 11.4 6 12.5 6 21.4 
Varios 4 6.9 7 14.9 0 0.0 9 20.5 5 10.4 4 14.3 
Total 58 100.0 47 100.0 43 100.0 44 100.0 48 100.0 28 100.0 
F: Frecuencia 
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En re lac ión con la  f recuenc ia  de l  consumo de a l imentos 

chatar ra  a  lo  la rgo de la  semana,  se observa que los  re f rescos 

embote l lados se consumen mucho (59.2%) en comparac ión con 

las  f r i tu ras  (38.2%) y  las  ga l le tas  (25.1%);  es  impor tante  destacar  

que,  en términos abso lu tos ,  la  f recuenc ia  de l  consumo de 

re f rescos embote l lados es más de l  dob le  que e l  de f r i tu ras  y  cas i  

cuat ro  veces e l  de ga l le tas :  239,  112 y  63 veces,  respect ivamente 

(Tab la  23) .   

Tabla 23. Consumo de alimentos chatarra, 
por el número de días de la semana 

Número de días  Refrescos Frituras Galletas 
a la semana F % F % F % 

De una a dos 82 20.3 115 39.2 113 45.0 
De tres a cuatro 83 20.5 66 22.5 75 29.9 
De cinco a siete 239 59.2 112 38.2 63 25.1 
Total 404 100.0 293 100.0 251 100.0 
F: Frecuencia 

 
S i  se  ana l iza  la  f recuenc ia  en e l  consumo de re f rescos 

embote l lados durante  la  semana,  por  edad y  sexo,  se observa 

que los  ind iv iduos de todas las  edades y  de ambos sexos t ienen 

un consumo muy a l to  (Tab la  24) ,  aunque destacan los  hombres 

de 14 y  16 años (71.0% y 60.4%,  respect ivamente)  y  las  mujeres 

de 14 años (58.3%).   

Por  o t ro  lado,  para e l  consumo de f r i tu ras  por  edad y  sexo 

se observa que las  mujeres de 14 y  15 años concent ran grupos 

impor tantes  (50.0% y  40.4% respect ivamente)  que repor taron un 

consumo ba jo ,  en tanto  que un grupo impor tante  de mujeres de 

16 años (40.0%) repor taron a l to  consumo;  para e l  caso de los  
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hombres,  e l  consumo es i r regu lar :  es  a l to  a  los  14 años y  16 años 

(43.2% y 43.8% respect ivamente)  y  ba jo  a  los  15 años (43.8%) 

(Tab la  24) .  

En re lac ión con la  f recuenc ia  de l  consumo de ga l le tas  por  

los  ado lescentes a tend iendo a  su edad y  sexo,  se observa que 

tanto  mujeres como hombres repor tan un consumo ba jo  en todas 

las  edades,  a  excepc ión de los  hombres de 15 años qu ienes 

repor tan un consumo regu lar  (34.1)  y  a l to  (38.6%).   

Tabla 24. Frecuencia en que los adolescentes consumen los alimentos 
chatarra más comunes  

Refrescos embotellados 
 Mujeres Hombres 

Edad 14 15 16 14 15 16 
Frecuencia F % F % F % F % F % F % 
Baja  14 19.4 17 23.0 16 23.9 11 17.7 15 19.7 9 17.0 
Regular  16 22.2 16 21.6 14 20.9 7 11.3 18 23.7 12 22.6 
Alta  42 58.3 41 55.4 37 55.2 44 71.0 43 56.6 32 60.4 
Total 72 100.0 74 100.0 67 100.0 62 100.0 76 100.0 53 100.0 
Frituras 
Baja 31 50.0 23 40.4 17 34.0 13 29.5 21 43.8 10 31.3 
Regular  8 12.9 15 26.3 13 26.0 12 27.3 10 20.8 8 25.0 
Alta 23 37.1 19 33.3 20 40.0 19 43.2 17 35.4 14 43.8 
Total 62 100.0 57 100.0 50 100.0 44 100.0 48 100.0 32 100.0 
Galletas 
Baja 32 56.1 18 42.9 20 54.1 18 41.9 12 27.3 13 46.4 
Regular  14 24.6 15 35.7 10 27.0 11 25.6 15 34.1 10 35.7 
Alta 11 19.3 9 21.4 7 18.9 14 32.6 17 38.6 5 17.9 
Total 57 100.0 42 100.0 37 100.0 43 100.0 44 100.0 28 100.0 
F: Frecuencia. Poco = de uno a dos días, Regular = de tres a cuatro días, Mucho = de cinco a 
siete días. 
 

 

7 .5 .  Act iv idad f ís ica 

De los  ado lescentes de la  muest ra ,  un grupo impor tante  (73.6%) 

mani f ies ta  que no rea l iza  ac t iv idad f ís ica  de una manera regu lar .  

A l  hacer  e l  aná l is is  por  edad y  sexo encont ramos que esto  es  
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vá l ido tanto  para hombres como para mujeres y  no hay d i ferenc ia  

es tadís t icamente s ign i f ica t iva  por  edad,  aunque son los  varones 

los  que concent ran una porc ión mayor  de los  que no rea l izan 

act iv idad f ís ica  con regu lar idad.  

Tabla 25. Actividad física de los adolescentes de la muestra, 
por sexo y edad 

Mujeres Hombres Total 
14 15 16 14 15 16   

Practica 
algún 

deporte F % F % F %  % F % F % F % 
Si 33 36.3 33 35.9 18 23.4 16 22.5 15 17.6 10 17.5 125 26.4 
No 58 63.7 59 64.1 59 76.6 55 77.5 70 82.4 47 82.5 348 73.6 
Total 91 100.0 92 100.0 77 100.0 71 100.0 85 100.0 57 100.0 473 100.0 
F: Frecuencia 

Acerca de los  d ías  a  la  semana que los  ado lescentes 

rea l izan act iv idad f ís ica ,  encont ramos que un poco más de la  

mi tad de los  ado lescentes lo  hacen só lo  de uno a  dos d ías ,  lo  que 

representa  una f recuenc ia  muy ba ja .  A l  hacer  e l  aná l is is  por  sexo 

y  edad se observa que esto  s igue s iendo así ,  sa lvo para los  

hombres de catorce años (Tab la  26) .  

Tabla 26. Días a la semana que realizan actividad física los jóvenes, 
por sexo y edad 

Mujer Hombre Total 
14 15 16 14 15 16  

Días 
Por 

semana F % F % F % F % F % F % F % 
1 a 2 42 53.2 51 69.9 52 67.5 21 28.4 49 50.5 28 44.4 243 52.5 
3 a 4 25 31.6 17 23.3 16 20.8 27 36.5 32 33.0 22 34.9 139 30.0 
5 a 7 12 15.2 5 6.8 9 11.7 26 35.1 16 16.5 13 20.6 81 17.5 
Total 79 100.0 73 100.0 77 100.0 74 100.0 97 100.0 63 100.0 463 100.0 
F: Frecuencia 

      
Cuando ana l izamos las  razones por  las  cua les  los  

ado lescentes rea l izan act iv idad f ís ica ,  encont ramos que la  

mayor ía  de qu ienes lo  hacen  (65.8%) repor ta  que rea l iza  
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act iv idad f ís ica  por  p lacer ,  a l  hacer  e l  aná l is is  por  edad y  sexo 

encont ramos a lgo s imi lar  (Tab la  27) .  

Tabla 27. Razones por las que hacen deporte los jóvenes, por sexo y edad 
 Mujer Hombre Total 

Edad 14 15 16 14 15 16  
Razones F % F % F % F % F % F % F % 

Obligación 0 0.0 4 5.5 17 23.0 4 4.3 1 1.6 1 1.6 28 6.3 
Placer 58 81.7 51 69.9 37 50.0 55 59.8 46 74.2 46 74.2 293 65.8 
Disciplina 0 0.0 0 0 0 0.0 0 0.0 1 1.6 1 1.6 2 .4 
Salud 11 15.5 18 24.7 20 27.0 33 35.9 14 22.6 14 22.6 119 26.7 
Bajar de peso 2 2.8 0 0 0 0.0 0 0.0 0.0 0.0 0 0.0 3 .7 
Total 71 100.0 73 100.0 74 100.0 92 100.0 62 100.0 62 100.0 445 100.0 
F: Frecuencia 

 

7 .6 .  Antropometr ía  

Casi  la  mi tad (45.7%) de los  ado lescentes presentan un Índ ice de 

Masa Corpora l  ( IMC) normal ,  de  19 a 22.9 ;  al  hacer  e l  aná l is is  

por  sexo y  edad,  encont ramos que es ta  categor ía  s igue s iendo la  

que t iene mayor  f recuenc ia  (Tab la  28) .  

Es impor tante  destacar  que los  ado lescentes con sobrepeso 

y  obes idad (26.4% y 14.4% respect ivamente)  forman un grupo 

impor tante ,  e l  mayor  porcenta je  de ind iv iduos que se encuent ran 

en las  categor ías  más a l tas  (sobrepeso 23 a  27 y  obes idad >27)  

de l  IMC se presenta  ent re  los  hombres (43.6%,  50.6% y 43.9%),  a  

d i ferenc ia  de lo  que ocur re  con las  mujeres (41.8%,  31.1% y 

27.3%).  Lo anter ior  s ign i f ica  que un grupo impor tante  de 

ado lescentes de la  muest ra  podr ía  es tar  mal  a l imentado (o  

presenta  un desequi l ib r io  nut r ic io) ,  destacando  los  hombres.  
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Tabla 28. Distribución del Índice de Masa Corporal, por sexo y edad  
Mujeres Hombres   

14 15 16 14 15 16 Total 
 

Edad/ 
IMC F % F % F % F % F % F % F % 

15 a 18.9 14 15.4 12 13.0 12 15.6 12 16.9 8 9.4 6 10.5 64 13.5 
19 a 22.9 39 42.9 45 48.9 44 57.1 28 39.4 34 40.0 26 45.6 216 45.7 
23 a 27 27 29.7 19 20.7 18 23.4 16 22.5 29 34.1 16 28.1 125 26.4 
> 27 11 12.1 16 17.4 3 3.9 15 21.1 14 16.5 9 15.8 68 14.4 
Total 91 100.0 92 100.0 77 100.0 71 100.0 85 100 57 100 473 100.0 

F: Frecuencia 
 

En re lac ión con e l  Índ ice Cin tura  Cadera ( ICC)  se observan,  

además de las  d i ferenc ias  normales ent re  los  sexos,  que la  

mayor ía  de los  hombres tuv ieron un ICC muy e levado,  de 0 .94 o  

super ior ,  lo  que probablemente se debe a que la  edad de máximo 

crec imiento  para los  ado lescentes es poster ior  a  la  edad de 

estud io ;  por  su par te  la  mayor ía  de las  ado lescentes presentan 

un ICC normal  (0 .56 a  0 .84)  (Tab la  29) .  

Tabla 29. Distribución del Índice Cintura Cadera, por sexo y edad 
 Mujeres Hombres Total 

ICC 14 15 16 14 15 16   
 F % F % F % F % F % F % F % 

.56 a .84 84 92.3 81 87.1 75 97.4 1 1.4 0 0.0 0 0.0 241 50.8 

.85 a .93 6 6.6 11 11.8 1 1.3 7 9.9 6 7.1 4 7.0 35 7.4 

.94 y + 1 1.1 1 1.1 1 1.3 63 88.7 79 92.9 53 93.0 198 41.8 
Total 91 100.0 93 100.0 77 100.0 71 100.0 85 100.0 57 100.0 474 100.0 

F: Frecuencia 
 

La estadís t ica  descr ip t iva  de las  var iab les  somát icas 

estud iadas muest ra ,  en e l  caso de las  mujeres,  que e l  peso 

decrece a  los  16 años a  la  par  que aumenta la  es ta tura ,  lo  que se 

re f le ja  en una reducc ión de l  Índ ice  de Masa Corpora l ,  lo  que se 

acompaña de menores per ímet ros  de c in tura  y  de cadera  y 

p l iegues cutáneos más de lgados  (Tab la  30) .   
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En e l  caso de los  hombres,   las  magni tudes de las  var iab les  

mor fo lóg icas  no var ían de los  va lores esperados o  encont rados 

por  o t ros  autores como Faulhaber  (1989) ,  es  dec i r ,  se  reg is t raron 

mayores peso y  es ta tura  con la  edad y  d isminuc ión de la  cant idad 

de grasa en genera l ,  pero  espec ia lmente en las  ex t remidades  

(Tab la  31) .   

Tabla 30. Estadística descriptiva de variables morfológicas selectas de 
mujeres, por edad 

 14 15 16 
 n Media D.E. n Media D.E. n Media D.E. 

Peso (kg) 91 53.4 9.1 93 53.6 8.7 77 51.7 8.4 
Estatura (cm) 91 153.2 5.1 92 153.3 5.4 77 155.1 5.6 
IMC (kg/m2) 91 22.7 3.5 92 22.8 3.7 77 21.4 2.8 
Perímetro de cintura (cm) 91 70.9 9.2 93 70.7 8.0 77 67.9 6.0 
Perímetro de cadera (cm) 91 90.3 8.2 93 89.7 6.9 77 88.6 7.2 
ICC (cm) 91 0.8 0.0 93 0.8 0.1 77 0.8 0.0 
Pliegue de pantorrilla (mm) 91 17.3 4.2 93 17.0 3.6 77 16.9 3.9 
Pliegue de cadera (mm) 91 17.1 5.7 93 16.4 5.5 77 14.7 5.2 
Pliegue de espalda (mm) 91 15.4 5.3 93 15.5 5.0 77 13.4 4.3 
Pliegue de tricipital (mm) 91 18.3 4.6 93 18.0 4.4 77 17.7 4.5 
Perímetro de brazo (cm) 91 25.0 3.1 93 25.1 3.0 77 24.3 2.6 
Diámetro bicondilar de húmero (cm) 91 5.7 0.5 93 5.7 0.3 77 5.7 0.4 
Perímetro de pantorrilla (cm) 91 33.1 2.6 93 32.8 2.8 77 31.6 5.1 
Ancho de rodilla (cm) 91 8.7 0.6 93 8.7 0.6 77 9.0 2.7 

 
Tabla 31. Estadística descriptiva de variables morfológicas selectas de 

hombres, por edad 
 14 15 16 
 n Media D.E. n Media D.E. n Media D.E. 

Peso (kg) 71 60.9 13.1 85 63.1 11.4 57 65.5 13.6 
Estatura (cm) 71 162.5 7.4 85 163.4 6.7 57 166.9 6.7 
IMC (kg/m2) 71 23.0 4.1 85 23.6 3.9 57 23.4 3.7 
Perímetro de cintura (cm) 71 79.5 13.0 85 79.3 10.5 57 80.3 10.5 
Perímetro de cadera (cm) 71 81.9 11.8 85 81.9 10.3 57 82.0 10.0 
ICC (cm) 71 1.0 0.0 85 1.0 0.0 57 1.0 0.0 
Pliegue de pantorrilla (mm) 70 15.1 4.0 85 14.2 4.0 57 13.7 4.2 
Pliegue de cadera (mm) 70 16.5 7.6 85 16.4 7.2 57 15.7 7.7 
Pliegue de espalda (mm) 70 13.9 5.7 85 13.9 5.1 57 13.8 5.3 
Pliegue de tricipital (mm) 70 15.2 6.2 85 14.7 5.3 57 14.1 5.5 
Perímetro de brazo (cm) 71 26.4 3.7 85 27.2 3.4 57 27.9 3.5 
Diámetro bicondilar de húmero (cm) 71 6.6 0.4 85 6.6 0.5 57 6.6 0.4 
Perímetro de pantorrilla (cm) 70 34.3 4.4 85 34.9 2.8 57 35.4 3.0 
Ancho de rodilla (cm) 71 9.6 0.5 85 9.7 0.6 57 9.6 0.5 
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7.7 .  Anál is is  de la  publ ic idad te levis iva asociada a  los 
programas más vistos.  
7 .7 .1 .  DKDA  ( te lenove la)  

Los comerc ia les  sobre re f rescos indust r ia l izados son los  más 

f recuentes en e l  programa DKDA,  sobresa l iendo los  de re f rescos 

de co la  (Tab la  32) .  Con respecto  a  la  ident idad de los  

comerc ia les ,  ana l izada a  par t i r  de l  es logan de los  mismos,  se 

observa que además de la  neces idad de autoconservac ión que 

por  lóg ica todo a l imento sat is face,  es  la  neces idad sexual  a  la  

que se ape la  con mayor  f recuenc ia ,  segu ida por  e l  sabor  (Tab la  

32) .  

Va le  comentar  que un grupo impor tante  de comerc ia les  

u t i l i za  un personaje  o  personajes de la  v ida rea l  o  de d ibu jos  

an imados en sus campañas pub l ic i ta r ias  para suger i r  que e l  

consumo de ese producto  puede t ransfer i r  las  cua l idades de 

d icho personaje  o  personajes a l  consumidor  y /o  además tener  

acceso a  d i ferentes  ob je tos  (premios)  só lo  por  consumir los .  
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Tabla 32. Identidad y propuesta de la publicidad sobre alimentos chatarra 
del programa DKDA 

Comercial Eslogan Necesidad 
Pepsi  Pide más Sexual, juego  
Pepsi  Pide más Sexual, gregaria  
Pepsi* Comparte tus sueños Sexual, juego 
Manzanita Sol** Dale a tu diversión manzanita sol Juego, personajes 
Caritas Fud El gran sabor para devorar Maternal, juego, sabor 
KFC  Nadie hace el pollo como KFCH Valor, juego, diferencia 
Mirinda** Atrapa la diversión Valor, juego 
Bébere Beberás la diferencia Valor, autodesarrollo 
NuevoTang Nuevo Tang sabe más a fruta Maternal, sabor  
Chocolate Larín* Nestlé la pasión por el chocolate Sexual, sabor, valor 
Coca Cola ligth* Qué esperas para tomarla Sexual, juego 
Vitalinea de Danone* Vitalinea Vital para tu línea Sexual, prestigio 
Sabritas** Evoluciona y atrápalos ya Juego, valor, 
Squirt light* Más light más ligero Sexual, prestigio 
Squirt* Clávate en su sabor Sexual, sabor, gregaria 
Gamesa** Disfrútalos ya Juego, sexual 
Gamesa* Sabrosas Sexual, sabor 
Dan'up El antojo que te cae bien Gregario, sexual  
Power Punch Llénate de sabor sin gas Sexual, sabor, valor 
Philadelphia Solo con philadelphia alcanzarás la gloria Maternal, religioso 
Mac´Donald Dedicados a hacer sonrisas Juego, sabor 

instinto sexual (reproducción, sensualidad, apariencia física); de auto conservación (comida, 
bebida, seguridad); de autodesarrollo; de poder y valor (estatus, vanidad), maternal (cuidado de 
los hijos), de juego (diversión,  fantasía) y el gregario (agruparse). 
*Doble connotación, se apela a lo sexual, doble sentido.  
**En estos comerciales es un personaje real o de dibujos animados, que por medio de sus 
cualidades o capacidades sugiere el consumo del producto. 

 
 

7.7 .2 .  Otro Rol lo  (Programa de var iedades)  

En e l  segu imiento  rea l izado a l  programa Otro  Rol lo  se detectaron 

25 comerc ia les ,  de los  cua les  d iez  (40%) fueron de re f rescos 

indust r ia l izados;  se is  de e l los  son propaganda de  re f rescos de 

co la .  A l  igua l  que para e l  programa DKDA,  e l  aná l is is  de la  

ident idad de los  comerc ia les ,  a  par t i r  de l  es logan de l  mismo,  

ar ro ja  que la  mayor ía  de los  comerc ia les  ape la  a  lo  sexual ,  ya  

sea de manera exp l íc i ta  o  en forma ve lada,  ocu l ta  o  en dob le  
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sent ido,  para suger i r  e l  consumo de l  producto  que se anunc ia  

(Tab la  33) .  

Tabla 33. Identidad y propuesta de la publicidad sobre  
alimentos chatarra del programa Otro Rollo 

Comercial Eslogan Necesidad 
Coca Cola* Vívela Sexual, valor, gregaria, juego 
Coca Cola Vívela Sexual, gregaria, fantasía  
Coca Cola** Conexión Coca cola, Vívela Sexual, gregaria, estatus 
Coca Cola Vívela (marcianos) Sexual, estatus, juego 
Pepsi* Pide más Sexual, valor 
Pepsi** Pide más Sexual 
Fanta Irresistiblemente naranja Sexual, gregario 
Fanta* Irresistiblemente naranja Sexual, gregario, aventura 
Yoplait La bebida perfecta Sexual, práctico, ligero, nutritivo 
Yoplait* La flor de la vida Sexual, práctico, ligero, nutritivo 
Bubulubu* La figura del sabor Sexual, gregario, valor 
Bubulubu Enfríalo y disfrútalo Sexual, gregario 
Max air Impacto inesperado Sexual, placer 
Max air Nada puede superarlo Juego, placer 
Seven up Refréscate con Seven Up Sexual, estatus 
Del valle Hazlo jugoso Sexual, maternal, gregario, éxito  
K FC Nadie hace el pollo como KFCH Estatus, moda, oferta 
Chocolate 
Larin* 

Nestlé, la pasión por el chocolate Sexual, sabor 

Chocoretas Y tú, cómo te las comes Sexual, reto, diversión, creatividad 
Crema 
alpura 

Calidad Alpura confianza pura, muy rico Sabor, calidad, pureza 

Tic tac Dos horas de frescura en solo dos 
calorías 

Sexual, estatus, aceptación social 

Aerolitos Sabor de otra galaxia Juego, imaginación, sabor 
Triscuit Es crujiente es Triscuit Sexual, estatus, ligero, nutritivo 
Sabritas* No pidas permiso para divertirte Sexual, juego, rebeldía, control 
Dominos 
pizza 

No hay palabras Sexual, gregario, moda, oferta 

*Doble connotación, se apela a lo sexual, doble sentido.  **En estos comerciales es un 
personaje real o de dibujos animados el que sugiere por medio de sus cualidades o 
capacidades el consumo del producto. 
 
 

7 .7 .3 .  Los Simpson  (D ibu jos  an imados)  

En e l  programa Los S impson aparec ieron d iez  comerc ia les ,  de los  

cua les  c inco promocionan go los inas que,  a  d i ferenc ia  de los  

comerc ia les  de los  programas anter iores ,  en su mayor ía  son 
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promocionados ape lando a  la  fantasía ,  a l  re to  y  a  la  neces idad de 

aceptac ión soc ia l  (Tab la  34) .  

 
 

Tabla 34. Identidad y propuesta de la publicidad sobre alimentos chatarra 
 del programa Los Simpson 

Comercial Eslogan Necesidad 
Chewy Quaker  Naturalmente construye tu cuerpo Juego, fantasía,  
Corneto Holanda** Votando con el corazón Sexual, juego, competencia 
Tutsi Pop** Se van volando Fantasía, reto, filiación 
Caprison** Alucinante así es Caprison Juego, fantasía, estatus, 

gregario  
Paleta payaso Chocolate liquido Fantasía 
Philadelphia Solo con Philadelphia alcanzaras 

la gloria 
Maternal, religioso, valor 

Barritas Marínela Marínela por sabor Juego, aventura, filiación 
Trex cola** El único refresco que se mastica Sexual, nacionalismo 
Delaware punch** Bébelo si te atreves Juego, fantasía, reto 
M&M (Bar)* El chocolate se derrite en tu boca 

no en tus manos 
Sexual, estatus, fantasia 

*Doble connotación, se apela a lo sexual, doble sentido.  **En estos comerciales es un 
personaje real o de dibujos animados el que sugiere por medio de sus cualidades o 
capacidades el consumo del producto. 

 
7.7 .4 .  La publ ic idad sobre a l imentos chatarra  y sus 

contenidos 

En los  comerc ia les  sobre a l imentos chatar ra  de los  programas 

más v is tos  se observa la  asoc iac ión de l  producto  a  más de una 

neces idad (ps ico lóg ica,  f is io lóg ica y  soc ia l ) ;  genera lmente,  es  la  

neces idad bás ica asoc iada a  o t ras  neces idades que poco o  nada 

t ienen que ver  con e l  producto  o  con la  neces idad bás ica que 

sat is facen.  

Cabe menc ionar  que los  a l imentos chatar ra ,  además de 

asoc iarse con neces idades bás icas  se asoc ian con o t ras  creadas 

por  las  modas,  d i r ig idas actua lmente por  las  campañas 
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publ ic i ta r ias ,  como comer  por  p lacer ,  escoger  a l imentos 

"sabrosos"  y  ba jos  en ca lor ías ,  es to  es ,  poder  comer  y  

mantenerse de lgada,  que es o t ra  neces idad de moda.  

De la  misma manera,  encont ramos que la  mayor ía  de los  

comerc ia les  presentan estereot ipos de personajes  jóvenes,  

a t rac t ivos,  de t ipo  europeo,  a l tos ,  de lgados,  de tez  b lanca,  ojos  

c laros y  de un n ive l  soc ioeconómico a l to ,  quienes  se encuent ran 

rea l izando act iv idades lúd icas en las  que e l  producto  que se 

anunc ia  t iene un lugar  cent ra l .  

Por  o t ro  lado se observa en genera l  que en los  programas 

más v is tos ,  s i  b ien hay pub l ic idad d i r ig ida a  segmentos de la  

pob lac ión d i ferentes ent re  s í ,  tanto  por  su edad como por  su 

género,  la  mayor ía  de la  pub l ic idad de a l imentos chatar ra  t iene 

como dest inatar ios  a  los  n iños o  a  los  jóvenes y ,  para  suger i r les  

e l  consumo de los  productos,  se ape la  a  neces idades 

ps ico lóg icas prop ias  de su edad;  por  e jemplo ,  los  productos 

d i r ig idos a  los  n iños se presentan inmersos en ambientes 

fantas iosos o  re tando la  imaginac ión de aquél los .  

Los comerc ia les  de re f rescos embote l lados,  es tán d i r ig idos 

genera lmente a  n iños y  jóvenes y  se presentan v incu lados a  la  

neces idad de aceptac ión de sus grupos de re ferenc ia ,  a  las  

ac t iv idades f ís icas y  a  lo  sexua l .  

Con e l  ob je to  de hacer  más fác i l  la  lec tura  se han escogido 

t res  comerc ia les  para exponer  en es te  espac io  su aná l is is  y  se ha 
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puesto  en o t ra  secc ión (Anexo 3)  e l  aná l is is  de cada uno de los  

comerc ia les  sobre a l imentos chatar ra  de los  programas más 

v is tos .  

D K D A  

El  comerc ia l  de V i ta l inea de "Danone"  es  e l  tes t imonio  de una ex 

Miss  Universo (qu ien durante  su re inado tuvo ser ios  prob lemas 

con su peso)  qu ien sug iere  a  las  jóvenes e l  consumo de l  

producto ,  argumentando que éste  le  reso lv ió  e l  prob lema de 

mantener  la  l ínea,  es tar  de lgada,  porque d ice que es "v i ta l  para 

tu  l ínea" .  

O t r o  R o l l o  

En e l  comerc ia l  de Jugos Del  Va l le ,  e l  consumo de l  producto  se 

asoc ia ,  además de  la  neces idad de a l imentar ,  a  o t ras  como la  de 

car iño,  amor ,  éx i to  y  pas ión.  En é l  aparecen pare jas  de 

ind iv iduos en d i ferentes s i tuac iones,  d is f ru tando de l  producto  

anunc iado en var ias  presentac iones;  en e l  caso de  un padre 

joven y  su h i ja  que se encuent ran en e l  ja rd ín ,  e l la  l leva un 

envase de te t ra  pack ind iv idua l  (se supone para n iños) ;  en e l  de 

un  hombre maduro y  su h i jo  ce lebrando a lgo en una coc ina de 

c lase media  con un te t ra  pack grande  ( fami l ia r ) ;  en e l  de  una 

pare ja  de nov ios  en una ca l le  obscura,  que se abrazan y  se 

besan,  e l la  t iene una la ta  de Jugos Del  Va l le  (presentac ión para 
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jóvenes) .  Mient ras  t ranscur ren es tas  escenas e l  nar rador  d ice 

“ Ins t rucc iones para hacer  tus  momentos más jugosos :  1 )  expr ime 

la  a legr ía ,  2)  expr ime e l  éx i to ,  3)  expr ime la  pas ión.  Haz lo  

jugoso,  Jugos Del  Va l le ” .   

L o s  S i m p s o n  

En e l  comerc ia l  de Delaware Punch se p lantea que e l  consumo de 

este  producto  por  un lado da poderes  sobrenatura les  y ,  por  e l  

o t ro ,  representa  un re to  a  los  n iños.  Se ape la  a  la  fantasía  a  

t ravés de la  s imi l i tud de s i tuac iones en e l  comerc ia l  con 

s i tuac iones en los  d ibu jos  an imados que eran,  a l  momento de l  

es tud io ,  los  favor i tos  de los  n iños.  En este  comerc ia l  aparece un 

n iño pateando su ba lón en los  pas i l los  en penumbras de una 

escuela ;  de pronto  a lgo l lama su a tenc ión:  una luz  y  un son ido 

que v ienen de una máquina de re f rescos de Coca Cola ,  puede 

observar  que está  desconectada,  de e l la  sa le  una la ta  de l  

producto ,  e l  n iño se sorprende,  agarra  la  la ta  y  bebe e l  producto ,  

entonces e l  nar rador  d ice “Delaware Punch ¡ ¡ ¡ tómala  s i  te  

a t reves! ! ! ” ,  e l  n iño vo l tea hac ia  la  cámara y  se ven sus o jos  

verdes,  fos forescentes .   

 

7 .8 .  Pruebas estadíst icas 

Las pruebas estadís t icas (Chi 2 )  con las  que se eva luaron las  

var iab les  categór icas no ar ro jaron resu l tados s ign i f ica t ivos,  s in  
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embargo e l  aná l is is  de regres ión l inear  con e l  que se eva luó la  

re lac ión ent re  consumo te lev is ivo ,  ac t iv idad f ís ica ,  consumo de 

a l imentos chatar ra  y  var iab les  somát icas ar ro jó  resu l tados 

s ign i f ica t ivos (p<.01) .  Los resu l tados de este  t raba jo  apor tan 

ev idenc ia  es tadís t ica  que apoya la  segunda h ipótes is  p lanteadas 

en ese t raba jo .  S in  embargo no apor tan ev idenc ia  es tadís t ica  que 

apoye la  ex is tenc ia  de la  re lac ión p lanteada en la  pr imera 

h ipótes is .  E l  consumo de a l imentos chatar ra  no se re lac iona con 

e l  consumo te lev is ivo ,  n i  con las  caracter ís t icas  soc ioeconómicas 

de la  fami l ia ,  n ive l  académico de los  padres,  pos ic ión en e l  

t raba jo  e  ingreso.  

E l  IMC  se re lac iona de manera s ign i f ica t iva  (p< .01)  con e l  

consumo te lev is ivo  y  la  ac t iv idad f ís ica  de los  ado lescentes 

es tud iados.  E l  IMC de éstos  se re lac iona pos i t ivamente con e l  

consumo te lev is ivo  (p= .050) .  Conforme su consumo te lev is ivo  se 

e leva,  aumenta su IMC.  La ac t iv idad f ís ica  mant iene una re lac ión 

negat iva  con e l  IMC de estos mismos ado lescentes (p= - .002) ;   

mient ras  más act iv idad repor tan rea l izar ,  menor  es  su IMC (Tabla  

35) .   

En e l  caso de las  mujeres e l  consumo de a l imentos chatar ra  

presenta  re lac ión pos i t iva  con su IMC (p=.034) .  Para los  hombres 

las  ga l le tas  son e l  ún ico a l imento chatar ra  que se re lac iona con 

su IMC,  y  lo  hace de manera negat iva :  a  mayor  consumo de 

ga l le tas ,  menor  IMC (p= 0 .05) .  Lo anter ior  puede responder  a l  
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hecho de que los  ado lescentes de la  muest ra  no consumen estos  

a l imentos como anto jos ,  después de rea l izar  sus comidas 

pr inc ipa les ,  s ino puede ser ,  que en a lgunos casos estos 

a l imentos sup lan a l  menos una de las  comidas pr inc ipa les  de l  d ía  

(Tab la  35) .  

Un consumo e levado de te lev is ión (>  de 4  horas d iar ias)  se 

re lac ionó negat ivamente con su ac t iv idad f ís ica  (p= - .005) ,  y  de 

manera pos i t iva  con su consumo de chatar ra  (p=.048)  (Tab la  35) .  

Los ado lescentes que repor tan un consumo e levado de te lev is ión,  

rea l izan menos act iv idad f ís ica  y  consumen más a l imentos 

chatar ra ,  ent re  los  cua les  las  ga l le tas  destacan.  

E l  índ ice c in tura  cadera ( ICC)  se re lac ionó negat ivamente 

con e l  consumo de ga l le tas  (p= - .050)  y  most ró  una tendenc ia  a  

re lac ionarse pos i t ivamente con la  comida chatar ra  (p= .054) .  

Para los  hombres e l  consumo de ga l le tas  se re lac ionó de manera 

pos i t iva  con su ICC (p= .013)  (Tab la  36) .  En tanto  para las  

mujeres se observó que su ICC y  su act iv idad f ís ica  t ienden a  

re lac ionarse de manera negat iva  (p= - .052) .  Un consumo e levado 

de te lev is ión (>  de 4  horas d iar ias)  se re lac ionó de manera 

s ign i f ica t iva  con su ICC (p= .020)  y  de manera negat iva  con e l  

consumo de re f rescos (p= - .020)  (Tab la  36) .  La re lac ión ent re  e l  

consumo de un producto  chatar ra  y  e l  ICC,  es  inversa a  la  

re lac ión ent re  e l  consumo de los  t res  productos en con junto .  La 

re lac ión ent re  los  índ ices somát icos y  e l  consumo de a l imentos 
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chatar ra  t iende a  ser  pos i t iva ,  a  mayor  consumo,  mayor  e l  índ ice.  

Cuando es un so lo  a l imento de este  t ipo e l  que se re lac iona con 

a lguno de estos índ ices,  la  re lac ión es negat iva  a  mayor  consumo 

de uno de estos a l imentos e l  índ ice d isminuye.  Las ga l le tas  

d i f ie ren de es ta  tendenc ia  en e l  caso de las  mujeres.          

 

Tabla 35.  Coef ic ientes del  modelo de regresión l ineal  múlt ip le  
( IMC= CTV+AFIS+CCH),  apl icando el  método backward 

Hombres y mujeres B Error Std. Beta t Sig 
Constante 22.59 1.53  14.56 0.000 
Consumo televisivo 3.78 0.00 0.12 1.97 0.050 
Actividad física -1.60 0.50 -0.20 -3.19 0.002 
Consumo de chatarra 1.00 0.52 0.16 1.91 0.058 
Consumo de frituras -0.15 0.14 -0.09 -1.06 0.289 
Consumo de galletas -2.25 0.13 -0.01 -0.18 0.861 
Mujeres      
Constante 22.53 1.59  14.18 0.000 
Consumo televisivo 2.60 0.00 0.09 1.10 0.273 
Actividad física -2.03 0.57 -0.29 -3.58 0.000 
Consumo de chatarra 1.19 0.55 0.23 2.14 0.034 
Consumo de frituras -0.32 0.16 -0.21 -1.95 0.054 
Consumo de galletas 0.26 0.17 0.13 1.54 0.125 
Hombres      
Constante 24.70 2.43  10.15 0.000 
Consumo televisivo 4.26 0.00 0.13 1.43 0.155 
Actividad física -1.30 0.89 -0.14 -1.46 0.146 
Consumo de chatarra 0.52 0.72 0.07 0.72 0.470 
Consumo de refrescos -3.98 0.17 -0.02 -0.24 0.814 
Consumo de galletas -0.38 0.19 -0.18 -1.98 0.050 
> 4 horas diarias de TV      
Constante 21.05 1.96  10.76 0.000 
Consumo televisivo 0.01 0.00 0.25 3.02 0.003 
Actividad física -1.82 0.65 -0.23 -2.82 0.005 
Consumo de chatarra 1.35 0.68 0.22 2.00 0.048 
Consumo de frituras -0.08 0.20 -0.05 -0.41 0.679 
CTV=  Consumo  te l ev i s i vo .  AF IS=  Ac t i v i dad  f í s i ca .  CCH=  Consumo  de  
cha ta r ra .  
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Tabla 36.  Coef ic ientes del  modelo de regresión l ineal  múlt ip le  
( ICC= CTV+AFIS+CCH),  apl icando el  método backward 

Hombres y mujeres B Error Std. Beta T Sig 
Constante 0.79 0.05  17.14 0.000 
Consumo televisivo -0.01 0.01 -0.09 -1.49 0.137 
Actividad física 0.02 0.01 0.09 1.37 0.172 
consumo de chatarra 0.03 0.02 0.17 1.94 0.054 
Consumo de refresco 0.00 0.00 -0.09 -1.37 0.173 
Consumo de frituras 0.00 0.00 -0.09 -1.10 0.272 
Consumo de galletas 0.01 0.00 0.16 2.50 0.013 
 Mujeres      
Constante 0.78 0.03  27.40 0.000 
Consumo televisivo 0.00 0.00 0.08 0.90 0.370 
Actividad física -0.02 0.01 -0.17 -1.96 0.052 
Consumo de chatarra 0.01 0.01 0.08 0.60 0.549 
Consumo de refresco 0.00 0.00 -0.05 -0.45 0.651 
Consumo de frituras 0.00 0.00 -0.03 -0.25 0.806 
Consumo de galletas 0.00 0.00 0.08 0.94 0.349 
Hombres      
Constante 24.70 2.43  10.15 0.000 
Consumo televisivo 0.00 0.00 0.13 1.43 0.155 
Actividad Física -1.30 0.89 -0.14 -1.46 0.146 
Consumo de chatarra 0.52 0.72 0.07 0.72 0.470 
Consumo de refresco -0.04 0.17 -0.02 -0.24 0.814 
Consumo de galletas -0.38 0.19 -0.18 -1.98 0.050 
>  4 horas diarias de TV      
Constante 0.70 0.06  11.09 0.000 
Consumo televisivo 0.00 0.00 0.20 2.36 0.020 
Consumo de chatarra  0.03 0.02 0.16 1.38 0.170 
Actividad física 0.04 0.02 0.15 1.83 0.070 
Consumo de refrescos -0.01 0.00 -0.22 -2.35 0.020 
Consumo de frituras 0.00 0.01 -0.08 -0.78 0.436 
Consumo de galletas 0.00 0.01 0.03 0.35 0.723 
CTV=  Consumo  te l ev i s i vo .  AF IS=  Ac t i v i dad  f í s i ca .  CCH=  Consumo  de  
cha ta r ra .  
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8.  DISCUSIÓN 

Los pat rones cu l tura les  marcan pautas de conducta  a  t ravés de 

procesos de comunicac ión que inc iden,  ent re  o t ras  cosas,  en los  

conceptos de sa lud,  a l imento y  de s í  mismo de los  ind iv iduos,  

sobre la  cant idad y  cua l idad de lo  que se come;  en consecuenc ia ,  

repercuten de una manera d i rec ta  en los  háb i tos  a l imentar ios  e ,  

ind i rec tamente,  en la  nut r ic ión y  sa lud.  

Los mensajes  t ransmi t idos a  t ravés de los  medios mas ivos 

de comunicac ión,  ent re  los  cua les  sobresa len los  t ransmi t idos por  

la  te lev is ión,  ocupan un lugar  impor tante  en la  const rucc ión de la  

ident idad cu l tura l .  In terv ienen tanto  en la  t ransmis ión de 

in formación como de conceptos y  modelos de compor tamiento  

que nut ren la  memor ia  co lec t iva  de la  pob lac ión y  desp lazan 

va lores y  costumbres que no encuent ran ar ra igo en las  nuevas 

concepc iones de v iv i r  que estos  mensajes  t ransmi ten.   

Va le  recordar  que,  a  pesar  de que d i ferentes académicos 

reconocen la  neces idad de abordar  los  prob lemas de sa lud y  

a l imentar ios  inc luyendo los  d i ferentes aspectos invo lucrados en 

este  proceso (Wong,  Hei  e t  a l .  1992;  Nolasco 1994;  Pa lac ios  y  

Román 1994;  Stunkard 2000) ,  no fue pos ib le  hasta  e l  presente  

encont rar  una so la  re ferenc ia  que se p lanteara en con junto  la  

re lac ión ent re  la  pub l ic idad,  los  háb i tos  a l imentar ios  y  la  sa lud 

desde una perspect iva  eco lóg ica inc lus iva,  como la  que se 

p lantea en este  t raba jo .  
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Desde que la  te lev is ión aparece en e l  escenar io  soc ia l ,  

hasta  la  fecha,  académicos de d i ferentes d isc ip l inas se han 

ded icado a  su aná l is is ,  o f rec iendo d i ferentes posturas con 

respecto  a  los  e fec tos  de  este  invento  en la  pob lac ión receptora .  

En la  ac tua l idad,  nad ie  duda que la  te lev is ión y  sus conten idos 

forman par te  impor tante  de l  medio  ambiente  soc iocu l tura l  de cas i  

toda la  pob lac ión,  pero espec ia lmente de los  n iños y  

ado lescentes.  

S in  embargo,  ex is te  desacuerdo ent re  a lgunos académicos,  

ent re  los  cua les  sobresa len Taras e t  a l .  (1989) ,  Thompson 

(1993) ,  Cont reras  e t  a l .  (1993)  y  Garc ía  y  Ramos (1998)  con 

respecto  a l  cómo,  en qué aspectos y  en qué magni tud los  

mensajes  te lev is ivos ac túan sobre las  aud ienc ias .  Lo anter ior  

mot ivó  e l  p lanteamiento  de los  ob je t ivos e  h ipótes is  de este  

t raba jo .  

E l  aná l is is  de la  re lac ión ex is tente  ent re  los  mensajes  

t ransmi t idos por  la  pub l ic idad te lev is iva  asoc iada a  los  programas 

repor tados como más v is tos  por  los  ado lescentes,  sus háb i tos  

a l imentar ios  y  las  consecuenc ias  de ambos consumos en la  sa lud 

de los  ado lescentes requ i r ió  e l  manejo  de técn icas de var ias  

d isc ip l inas,  por  lo  cua l  los  resu l tados presentan s imi l i tudes y  

d i ferenc ias  con o t ros  t raba jos  de enfoque d isc ip l inar io  con los  

que son cont ras tados.  
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Para fac i l i ta r  la  lec tura  de este  apar tado se t rae a  é l  la  

s ín tes is  de los  t raba jos  de invest igac ión con los  cua les  se 

d iscuten nuest ros  resu l tados.  Estos t raba jos  se han agrupado en 

dos grandes temát icas,  la  pr imera se re lac iona con aspectos 

médicos:  ac t iv idad f ís ica ,  d ie ta ,  enfermedades metabó l icas;  la  

segunda,  con la  cu l tura ,  s ico logía  e  ident idad.  

 
8 .1 .  Consumo te levis ivo desde la  perspect iva médica 
Diversos t raba jos  rea l izados en e l  área médica,  tanto  en los  

países de l  pr imer  mundo como en México,  ent re  los  que destacan 

Robinson e t  a l .  (1993) ,  Wong et  a l .  (1992)  y  Hernández e t  a l .  

(2000) ,  abordan e l  consumo te lev is ivo  como e l  aumento de 

t iempo dedicado a la  inact iv idad f ís ica ,  que impl ica  una reducc ión 

de l  gasto  energét ico  o  b ien,  como e l  cambio en la  d ie ta ,  que 

causa desequi l ib r io  energét ico .  Ambos procesos se asoc ian con 

la  obes idad y  o t ros  prob lemas de sa lud re lac ionados con ésta .  

Hernández e t  a l .  (2000) ,  en su t raba jo ,  encont raron que los  

es tud iantes pasaron en promedio  4 .5  horas a l  d ía  v iendo TV y  

só lo  tuv ieron 2 .2  horas de act iv idad f ís ica  moderada y  v igorosa,  

inc lu ido caminar .  Según estos autores,  e l  t iempo de consumo 

te lev is ivo  de los  es tud iantes es  muy a l to ,  mient ras  que su 

act iv idad f ís ica  es  insuf ic iente .  

En los  t raba jos  de Die tz  y  Gor tmaker  (1985)  y  Wong e t  a l .  

(1992)  se encont ró  re lac ión estadís t icamente s ign i f ica t iva  ent re  



 122 

el  consumo te lev is ivo y  e l  sobrepeso u  obes idad.  En e l  pr imero,  

los  autores  dis t inguen que ex is te  una re lac ión estadís t icamente 

s ign i f ica t iva  ent re  e l  consumo te lev is ivo  y  la  obes idad,  

diagnost icada mediante  un  pl iegue t r ic ip i ta l  mayor  o  igua l  a l  

percent i l  85 por  edad y  sexo.  

Wong et  a l .  (1992)  encont raron re lac ión pos i t iva  ent re  

consumo te lev iso a l to ,  es  dec i r ,  de dos o  más horas a l  d ía ,  la  

d ie ta  y  e l  n ive l  de co les tero l  en ado lescentes:  a  mayor  consumo 

de te lev is ión un n ive l  e levado de co les tero l ,  independientemente 

de l  or igen de las  fami l ias  o  de la  h is tor ia  fami l ia r  (ep isod io  de 

in far to  en a lgún fami l ia r ) ;  estos autores reconocen que e l  número 

de horas de ver  TV por  s í  só lo  no pred ice  un índ ice e levado de 

co les tero l ,  pero  sost ienen que un a l to  consumo te lev is ivo ,  aunado 

a una  baja  ac t iv idad f ís ica  y  a  una d ie ta  inadecuada,  ba ja  en 

f ru tas  y  verduras,  pred ice mejor  que los  antecedentes fami l ia res ,  

un índ ice e levado de co les tero l  en n iños.  

En o t ros  t raba jos  de t ipo exper imenta l  rea l izados en 

pob lac iones hasta  hace poco v í rgenes con re lac ión a  la  

expos ic ión a  los  mensajes te lev is ivos,  como a lgunas de Canadá 

(Wi l l iams y  Handford  1986)  y  Escoc ia  (Brown,  Cramon et  a l .  

1974) ,  también se demuest ra  una re lac ión negat iva  ent re  e l  

número de horas ded icadas a  la  TV y  la  ac t iv idad f ís ica :  a  mayor  

número de horas ante  e l  te lev isor  menor  ac t iv idad f ís ica .  
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Robinson e t  a l .  (1993)  a f i rman que la  pub l ic idad sobre 

a l imentos t iende a  poner  énfas is  en a l imentos con muchas 

ca lor ías  y  pobre ca l idad nut r ic ia  y  que  la  expos ic ión a  los  

comerc ia les  sobre a l imentos puede produc i r  c reenc ias  incor rec tas  

sobre los  a l imentos.  Para e l los  la  re lac ión ent re  consumo 

te lev is ivo y  la  obes idad se debe a l  incremento en e l  consumo de 

energía  durante  las  ses iones f rente  a l  te lev isor ,  como resu l tado 

de la  propaganda sobre a l imentos a l tos  en grasas y  azúcares.   

Un estud io  exper imenta l  en pob lac ión mexicana Anaya et  a l  

(1984) ,  demost ró  e fec tos  d i rec tos de la  expos ic ión a  los  

comerc ia les  sobre a l imentos con a l tas  ca lor ías  y  la  pre ferenc ia  

de l  consumo de re f rescos de co la  y  de botanas.  

E l  aná l is is  de los  conten idos de los  comerc ia les  rea l izado 

por  la  Asoc iac ión Aust ra l iana de Consumidores (C lark  1989)  

muest ra  que los  comerc ia les  t ransmi t idos por  la  TV en las  horas 

de mayor  aud ienc ia  in fant i l ,  ent re  las  15:00 y  las  18:00 horas,  

presenta  un panorama ofens ivo.  En ese per íodo,  la  proporc ión de 

anunc ios  de productos a l iment ic ios  sobre e l  to ta l  de pub l ic idad 

ascendió  a  44%, pero menos de l  10% de los  a l imentos o  beb idas 

anunc iados podr ían representar  una cont r ibuc ión nut r ic ia  l ib re  de 

una exces iva ad ic ión de grasa,  sa l  o  azúcar .  

Según Story  y  Fau lkner  (1990)  las  recomendac iones 

a l iment ic ias  que se t ransmi ten a  la  pob lac ión a  t ravés de los  

conten idos de los  programas y  de la  pub l ic idad cont rad icen o ,  
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cuando menos  son inadecuadas,  según las  guías d ie té t icas  

recomendadas por  agenc ias  de sa lud nor teamer icanas para la  

pob lac ión de Estados Unidos de Nor teamér ica.  Para es tas  

autoras,  los  mensajes  te lev is ivos en programas y  comerc ia les  

sobre a l imentac ión y  sa lud que se  envían a  toda la  pob lac ión son 

incons is tentes con e l  conoc imiento  acumulado de la  re lac ión que 

ex is te  ent re  die ta ,  sa lud y  enfermedades crón icas.  

Story  y  Fau lkner  (1990)  encont raron  que la  categor ía  más 

f recuente  de a l imentos promocionados en la  TV fue  de ba ja  

ca l idad nut r ic ia  e  inc lu ía  bebidas re f rescantes,  du lces,  paste l i tos ,  

botanas y  se consumían ent re  comidas como botanas,  más que 

como comidas pr inc ipa les .  Con respecto  a  los  comerc ia les ,  

observaron que los  de comida ráp ida ta les  como hamburguesas,  

p izzas y  sándwiches son más f recuentes que los  de cua lqu ier  ot ra  

categor ía  al imentar ia .  Estas  autoras también encont raron que las  

re ferenc ias  que se hacían de los  a l imentos en los  programas y  

los  comerc ia les  fueron impactantes.  Según las  autoras re fer idas 

anter iormente es to  se re f le ja  en la  d ie ta  de la  pob lac ión 

nor teamer icana,  caracter izada por  ser  a l ta  en azúcar ,  sod io ,  

grasa y  ba ja  en f ru tas  y  vegeta les .  

Es impor tante  reca lcar  que la  mayor ía  de los  t raba jos  que 

se ocupan de estud iar  la  re lac ión ent re  consumo te lev is ivo  y  

sa lud cons iderando inact iv idad f ís ica ,  obes idad,  grasa to ta l ,  

acumulac ión de grasa in t ra-abdomina l  e  índ ice e levado de 
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co les tero l ,  se  han rea l izado en países de l  pr imer  mundo,  Estados 

Unidos,  Canadá y  a lgunos países europeos ent re  o t ros ;  en la  

mayor ía  de e l los  se in terpre tan las  horas ante  e l  te lev isor  como 

t iempo de inact iv idad y ,  en a lgunos casos,  t iempo en que se 

consumen productos chatar ra ;  de es tos  t raba jos  so lamente uno 

Wong et  a l .  (1992) ,  demuest ran que e l  resu l tado c l ín ico de l  

consumo te lev is ivo  se asoc ia  con var iab les  re lac ionadas con la  

sa lud ta les  como act iv idad f ís ica  y  d ie ta .  

 

8 .2  Discipl inas humanas y publ ic idad te levis iva 

Las d isc ip l inas humanas enfa t izan en la  impor tanc ia  de la  

in jerenc ia  de los  conten idos de la  te lev is ión en la  const rucc ión de 

la  ident idad cu l tura l ,  de l  pat rón de compor tamiento ,  en la  

propuesta  de cambio en los  va lores y  ro les  soc ia les  a  favor  de 

una mundia l izac ión cu l tura l  que con l leva más per ju ic ios  que 

benef ic ios .  S in  embargo ex is te  desacuerdo con respecto  a  los  

e fec tos  de ese proceso.  

A lgunos p iensan que e l  éx i to  de las  campañas pub l ic i ta r ias  

e l iminará la  c reat iv idad cu l tura l  y  produc i rá  una homogeneizac ión 

en la  concepc ión de ser  y  en los  modos de v iv i r  (Or t iz  1994;  

Mi l le r  1998) .  Ot ros  op inan que los  mensajes  t ransmi t idos en las  

campañas pub l ic i ta r ias  representan un e lemento más en e l  

ambiente  soc iocu l tura l ,  impor tante  s í ,  pero  no determinante  

(Oseguera 1996;  Agui la r ,  Mol inar i  e t  a l .  2000) .  Para es tos  
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autores la  mundia l izac ión cu l tura l  presentará  tantas  var iantes  

como contextos  cu l tura les  ex is ten ac tua lmente.        

Agu i la r  e t  a l .  (2000)  encont raron en su t raba jo  sobre la  

ident idad y  uso de l  te lev isor  en la  ado lescenc ia ,  que los  

ado lescentes ana l izados  y sus fami l ias  const ru ían su pat rón de 

compor tamiento  con los  programas que se t ransmi ten por  la  

te lev is ión,  s iendo las  te lenove las  e l  género más repor tado en su 

t raba jo .       

Homs (1992)  p lantea,  que e l  grado de in f luenc ia  de los  

es tereot ipos o f rec idos por  los  mensajes  pub l ic i ta r ios  sobre  el  

ind iv iduo depende de la  madurez ps ico lóg ica de éste .  E l  grado 

máximo de in f luenc ia  es tá  re lac ionado con e l  grado máximo de 

indef in ic ión de la  personal idad,  y  és te  se da invar iab lemente en 

todas las  personas durante  la  ado lescenc ia ,  que es una e tapa de 

t rans ic ión y ,  por  tanto ,  de insegur idad y  reaf i rmac ión de la  

personal idad,  e tapa en la  cua l  el  ado lescente  neces i ta  de 

modelos a  segui r ,  de a lgu ien a  qu ien imi tar .  

En su t raba jo  sobre e l  impacto  de los  mensajes  te lev is ivos 

en la  ident idad y  los  ro les  soc ia les  de una comunidad maya 

(Mi l le r  1998)  encont ró  que los  va lores,  los  ro les  soc ia les  y  los  

pat rones de conducta  presentados en los  programas te lev is ivos,  

cont ras tan con los  de la  cu l tura  maya;  en esta  pob lac ión,  que 

cambia o  renegoc ia  la  concepc ión que t iene de comunidad y  de s í  
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mismos,  los  miembros jóvenes  resu l taron los  más vu lnerab les  

ante  los  mensajes  te lev is ivos.  

Oseguera (1996)  reconoce que la  mundia l izac ión de un 

modelo  de a l imentac ión denominado " fas t  food"  o  apresuramiento  

a l imentar io ,  encuent ra  en la  pub l ic idad un promotor  insust i tu ib le  

que logra inc id i r  en los  gustos y  d isgustos de la  pob lac ión 

mexicana;  aunque af i rma que este  modelo  a l imentar io  coex is te  y  

se desarro l la  junto  a  las  t rad ic iones y  gustos nac iona les .   

Ort iz  (1994)  argumenta que e l  " fas t  food"  desp laza a  la  

coc ina t rad ic iona l ;  rompe los  v íncu los  h is tór icos ent re  a l imentos 

y  ter r i to r io ,  porque la  coc ina indust r ia l  no posee n ingún v íncu lo  

ter r i to r ia l  e  indust r ia l iza  los  p la t i l los  t rad ic iona les  y ,  en este  

proceso,  los  desnuda de su s ingu lar idad.  

 

8 .3 .  Las fami l ias estudiadas 

De acuerdo a  las  caracter ís t icas soc ioeconómicas que las  

fami l ias  presentaron en e l  momento de rea l izar  es te  t raba jo ,  se  

observa que tenían estab i l idad labora l  y  económica,  lo  que 

representa  recursos suf ic ientes  para adqui r i r  p roductos nut r ic ios  

adecuados;  además de que los  padres  contaban con recursos 

educat ivos suf ic ientes para or ientar  e l  consumo te lev is ivo  y  

a l imentar io  de sus h i jos ;  más de un terc io  (39.4%) repor tó  un 

n ive l  educat ivo  super ior ,  un terc io  (30.4%) se ocupaba como 

profes iona l ,  dos terc ios  ind icaron que perc ib ían ingresos mayores 
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a cuat ro  sa lar ios  mín imos (60.3%) y  en un poco más de la  mi tad 

de las  fami l ias  ambos padres de fami l ia  eran asa lar iados (54.9%).  

Desde e l  punto  de v is ta  cu l tura l ,  es  probable  que un grupo 

impor tante  de las  fami l ias  es tud iadas exper imente c ier ta  

d iscont inu idad en la  t ransferenc ia  cu l tura l ,  puesto  que en más de 

la  mi tad de e l las  la  madre t raba ja  fuera  de l  hogar  (56.5%),  un 

grupo s imi lar  de fami l ias  se ub icaba en e l  área nor te  de la  c iudad 

de Mér ida (54.6%),  lo  que las  exponía  a  mayor  in f raest ruc tura  

lúd ica,  por  lo  genera l ,  con marcada procedenc ia  nor teamer icana,  

más contacto  con pob lac ión inmigrante  lo  que representa  un 

contacto  cot id iano con costumbres d iversas,  d i fe rentes .  

Hay que reca lcar  que ent re  los  d i fe rentes  fac tores  

invo lucrados en la  conformación de los  háb i tos  a l imentar ios ,  los  

compromisos labora les  de la  madre fuera de l  seno fami l ia r  

sobresa len de los  anter iormente c i tados.  La neces idad de la  

madre de de legar  la  responsabi l idad de la  a l imentac ión fami l ia r  a  

o t ras  personas o  de abrev iar  e l  t iempo ded icado a  es ta  labor ,  

cambia  la  es t ruc tura  de la  organ izac ión fami l ia r  t rad ic iona l  y  

fac i l i ta  la  inc lus ión de práct icas a l iment ic ias  suger idas por  la  

pub l ic idad,   La pub l ic idad en genera l ,  pero en espec ia l  la  que nos 

ocupa,  p lantea a  las  madres de fami l ia  una so luc ión " fác i l  y  

práct ica"  para cumpl i r  con e l  pape l  de madre,  ama de casa y  

par te  de la  fuerza de t raba jo  formal  que la  soc iedad actua l  le  

demanda.   
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En la  pub l ic idad sobre a l imentos chatar ra  ana l izada en este  

t raba jo  se p lantea tanto  a  los  n iños y  ado lescentes como a las  

madres de fami l ia ,  la  re lac ión ent re  e l  consumo de productos 

chatar ra  y  la  d ivers ión,  lo  que hace pensar  en inc lu i r  es tos  

productos en la  d ie ta  fami l ia r  como una fórmula  que fac i l i ta  una 

par te  de las  responsabi l idades de la  madre,  la  a l imentac ión de la  

fami l ia ,  inc lu ida la  de los  n iños y  ado lescentes.  

Sin embargo,  a lgunos va lores fundamenta les  asoc iados a  la  

a l imentac ión,  como la  nut r ic ión,  la  inocu idad y  e l  poder  curat ivo  

de los  a l imentos se desprec ian o  min imizan a  favor  de los  nuevos 

va lores que la  pub l ic idad sobre a l imentos enfa t iza :  lo  barato ,  lo  

sabroso,  lo  ráp ido,  lo  fác i l  y  lo  d iver t ido.  Como muest ra  de lo  

anter ior  es tán los  comerc ia les  de Car i tas  Fud y  Kentucky Fr ied 

Chicken d i r ig idos a  las  madres de fami l ia  y  a  su d i f íc i l  labor  de 

a l imentar  de manera adecuada,  fác i l  y  d iver t ida a  sus h i jos  (ver  

anexo 3) .  

Hay que ac larar  que aunque las  campañas pub l ic i ta r ias  

sobre a l imentos ráp idos,  l lenadores ,  sabrosos,  e tc . ,  puedan estar  

d i r ig idas a  un segmento de la  pob lac ión,  pueden generar  

expecta t ivas y  c reenc ias  incor rec tas  con respecto  a  la  

a l imentac ión en las  madres de fami l ia  en genera l .  

La capac idad económica,  la  ocupac ión de la  madre fuera de l  

hogar ,  e l  contacto  con pat rones cu l tura les  d i ferentes ( tanto  en la  

v ida práct ica  como en e l  ambiente  s imból ico)  y  la  e tapa de v ida  
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obl iga a  las  fami l ias ,  pero en espec ia l  a  los  ado lescentes,  a  

renegoc iar  su prop ia  ident idad en func ión de ta les  c i rcunstanc ias .  

La fa l ta  de conc ienc ia  de este  proceso tanto  de las  prop ias  

fami l ias  como de l  Estado ( fa l ta  de campañas sobre or ientac ión 

a l imentar ia) ,  favorece la  inc lus ión de productos inadecuados en 

los  háb i tos  a l imentar ios  de las  fami l ias  y  de los  ado lescentes,  

compromet iendo en este  proceso la  sa lud de la  fami l ia  y  la  

ident idad reg iona l .  

 

8 .4 .  Consumo te levis ivo 

Más de la  mi tad de los   ado lescentes es tud iados (52.1%) 

repor taron un consumo te lev is ivo  e levado (>4 horas d iar ias) ,  lo  

cua l  co inc ide con la  ub icac ión de México en e l  segundo lugar  a  

n ive l  in ternac iona l  en consumo te lev is ivo que los  resu l tados de la  

invest igac ión a  n ive l  in ternac iona l  de l  Ins t i tu to  Francés de 

Medic ión de los  Medios Masivos de Comunicac ión le  o torgó con 

263 minutos a l  d ía  (o  sea 4 :23 horas) ,  ún icamente aventa jado en 

t res  minutos por  los  Estados Unidos de Amér ica.  Además un poco 

más de la  mi tad de los  ado lescentes de la  muest ra  (53.2%) 

repor taron ver  te lev is ión ent re  las  19 y  las  22 horas,  horar io  

durante  e l  cua l  se rea l iza  la  cena,  una de las  pr inc ipa les  comidas 

de l  d ía  que es,  en a lgunas fami l ias ,  la  ún ica en la  que éstas 

pueden conv iv i r .   
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En re lac ión con los  programas más v is tos  por  los  

ado lescentes,  se  observa que aunque se ub ican en géneros 

d is t in tos  y  es tán d i r ig idos a  púb l icos d i ferentes,  n inguno es un 

programa educat ivo ;  DKDA,  es  una nove la ,  d i r ig ida a  mujeres 

ado lescentes y  adu l tas ;  Ot ro  Rol lo ,  es  un programa de 

var iedades,  d i r ig ido a  ado lescentes y  adu l tos  jóvenes y  Los 

S impson son d ibu jos  an imados,  cuyo pr inc ipa l  aud i tor io  son los  

n iños y  n iñas.  

Tanto  los  programas como los  comerc ia les  que acompañan 

esos programas sug ieren modelos de compor tamiento  soc ia l  

genera lmente inadecuados,  ante  los  cua les  los  ado lescentes se 

enf rentan s in  contar  con las  her ramientas cogn i t ivas  y  

emociona les  necesar ias  para d is t ingu i r  e l  p ropós i to  de l  emisor .  

A lgunos l ib ros  de tex to  de educac ión pr imar ia ,  secundar ia  y  

preparator ia  han inc lu ido un apar tado con esta  temát ica;  s in  

embargo,  a l  no inc lu i r  a  las  fami l ias  en sus d inámicas,  sus 

a lcances son insuf ic ientes ,  es to  se observa ent re  o t ras  cosas en 

e l  e levado consumo de a l imentos chatar ra .  

Los resu l tados de l  presente  es tud io  y  los  repor tados en la  

b ib l iogra f ía  sobre la  ind iscut ib le  presenc ia  de comerc ia les  de 

a l imentos chatar ra ,  los  va lores y  recomendac iones a l imentar ias  a  

par t i r  de las  cua les  se sug iere  su consumo,  son muy parec idos.  

A l  igua l  que Story  y  Fau lkner  (1990) ,  C lark  (1989)  y  Robinson e t  

a l .  (1993)  encont ramos,  que la  categor ía  más f recuente  de 
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productos promocionados fueron los  a l imentos (34.8%) y  de es tos  

destacaron los  a l imentos chatar ra  (48.5%),  s iendo la  pub l ic idad 

sobre re f rescos embote l lados la  más f recuente  (36.9%).  Aunque 

Story  y  Fau lkner  (1990)  hab lan de programas y  nosot ros  de 

comerc ia les ,  hay  co inc idenc ias  re ferentes a  las  recomendac iones 

a l iment ic ias  inadecuadas que ambos proponen;  en este  caso 

según las  guías d ie té t icas recomendadas para la  pob lac ión 

mexicana.   

Por  o t ro  lado,  en más de dos terceras par tes  de los  

comerc ia les   es tud iados (64.2%) in terv ienen dos o  más 

personajes ;  a  t ravés de e l los  se presentan modelos de 

compor tamiento  basados en cr i te r ios  inadecuados como:  la  

inmadurez,  la  t ravesura,  la  i r responsabi l idad y  la  

autograt i f i cac ión.  En este  aspecto  co inc id imos con la  

preocupac ión de Kaufer -Horwi tz  (1994)  con respecto  a  la  

desor ientac ión que las  campañas pub l ic i ta r ias  respa ldadas con 

ampl ios  recursos pueden ocas ionar  en la  pob lac ión mexicana,  a  

lo  cua l  se suma la  déb i l  e  inconstante  or ientac ión a l imentar ia  

o f ic ia l  en los  ú l t imos años deb ido,  según vers iones o f ic ia les ,  a  

l imi tac iones presupuestar ias .   

Los cr i te r ios  u t i l i zados por  los  comerc ia les  sobre productos 

chatar ra ,  además de prop ic iar  la  inc lus ión de esos productos en 

la  d ie ta ,  dañ inos para la  sa lud,  pueden impedi r  en los  

ado lescentes un aprend iza je  de su s i tuac ión rea l ,  lo  que podr ía  
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entorpecer  e l  adecuado desarro l lo  ps icosoc ia l  que los  conduzca a  

conver t i rse  en adu l tos  maduros y  e f ic ientes desde e l  punto  de 

v is ta  soc iocu l tura l .  Esto  puede re lac ionarse con la  inc lus ión de la  

comida chatar ra  en sus háb i tos  a l imentar ios  a  pesar  de saber  y  

reconocer  que en nada benef ic ian su sa lud.  La mayor ía  (85.38%)  

de los  ado lescentes estud iados repor tó  consumir  re f rescos 

embote l lados durante  la  semana anter ior  a l  levantamiento  de la  

encuesta ,  cas i  dos terc ios  de es tos  (59.2%) repor taron 

consumir los  con una f recuenc ia  muy a l ta  (>=5 d ías) ;  un grupo 

impor tante  repor tó  consumir los  en la  casa (43.5%),  segu idos por  

los  que repor taron que los  consumían de manera ind is t in ta  en la  

casa,  en la  escue la  y  en o t ros  lugares (28.1%).  Más de dos 

terc ios  de los  ado lescentes repor tó  consumir  f r i tu ras  (63.5%),  de 

éstos,  se is  de cada d iez  ind ican  que la  escuela  es e l  lugar  donde 

las  consume (60.8%),  en tanto  que menos de un terc io  aceptó  

consumir las  en la  casa (21.9%);  lo  a larmante de este  

compor tamiento  es  que los  lugares de mayor  consumo de estos  

productos,  son lugares donde se forman no so lo  los  háb i tos  

a l imentar ios  de las  nuevas generac iones,  s ino supuestamente,  su  

capac idad cr í t i ca ,  su  cosmovis ión,  que les  permi tan adqui r i r   

háb i tos  de v ida en genera l  acordes con nuest ra  ident idad 

nac iona l  y  con los  conoc imientos ac tua les  sobre la  re lac ión ent re  

a l imento y  sa lud.  
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 Más de un terc io  de los  ado lescentes ent rev is tados (35.4%) 

repor tó  rea l izar  a l  menos una de las  comidas pr inc ipa les  de l  d ía  

fuera de la  casa y  cas i  la  mi tad  de e l los  (48.3%) ind icaron que 

esa comida era  e l  desayuno;  fa l ta  de t iempo y  apet i to  fueron los  

argumentos más f recuentes de esa conducta  (44.0% y 23.4% 

respect ivamente) .  De los  ado lescentes que repor taron rea l izar  

una comida fuera de casa,  más de la  mi tad co inc id ieron que la  

escuela  es e l  lugar  donde la  rea l izaban (57.7%),  de estos  más de 

un terc io  seña la  que comen comida ráp ida o  chatar ra  (34.7%).   

Hay que destacar  que los  ado lescentes que repor tan 

rea l izar  e l  desayuno en la  escuela  menc ionan que acompañan lo  

que comen con re f rescos embote l lados o  jugos indust r ia l izados,  

genera lmente re f rescos en bo lsa con sabor  y  co lor  de a lguna 

f ru ta  pero s in  f ru ta ;  en una pa labra,  chatar ra .   Lo anter ior  impl ica  

que en muchos de estos casos una de las  pr inc ipa les  comidas de l  

d ía  se sup l ió  por  a l imentos chatar ra  o  que no se rea l izó ,  ambas 

cosas inadecuadas desde e l  punto  de v is ta  nut r ic io .  

En las  comidas pr inc ipa les  de l  d ía  los  ado lescentes 

repor taron una d ie ta  incons is tente  con las  recomendac iones de la  

CONAL (Casanueva,  Kaufer -Horwi tz  e t  a l .  2001)  por  su 

combinac ión y  var iedad,  sobre todo en desayuno y  cena,  comidas 

en las  cua les  e l  consumo de har inas re f inadas y  embut idos es 

abundante en proporc ión con la  cas i  nu la  presenc ia  de f ru tas  y  
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verduras,  a  la  vez que repor taron consumir  con f recuenc ia  

re f rescos embote l lados,  f r i tu ras  y  ga l le tas  ent re  comidas.  

E l  e levado consumo de re f rescos embote l lados puede estar  

re lac ionado con e l  c l ima t rop ica l ,  que est imula  la  ingest ión de 

una cant idad mayor  de l íqu idos que de só l idos.  S in  embargo,  

debe ac lararse que la  e lecc ión de los  l íqu idos que se consumen 

no dependen de l  c l ima y  pueden en este  caso estar  or ientados 

por  la  mayor  invers ión en campañas pub l ic i ta r ias ,  inc lu idas las  

que se presentan por  la  te lev is ión y  re forzadas por  las  que se 

encuent ran en las  áreas de recreo de las  escue las de los  

ado lescentes,  s in  o lv idar  la  in f luenc ia  de la  fami l ia .  

Los ado lescentes son caut ivos de los  productos que les  

proporc iona la  fami l ia  y  de los  productos que la  t ienda de la  

escue la  o f rece.  En la  mayor ía  de los  casos,  los  ado lescentes no 

dec iden qué es lo  que se consume en casa,  y  en e l  t iempo que 

están en la  escuela  no pueden sa l i r  de és ta  para adqui r i r  o t ro  

t ipo de productos que,  va lga comentar ,  es  raro  encont rar  cerca 

de las  escue las .  

Puede dec i rse que e l  consumo de a l imentos chatar ra  en la  

pob lac ión ado lescente  estud iada,  impl ica  un desequi l ib r io  en la  

d ie ta ,  los  a l imentos chatar ra  no se consumen además de l  

consumo adecuado de a l imentos s ino que se suman a la  d ie ta  

inadecuada de los  ado lescentes y ,  en e l  peor  de los  casos,  

pueden sup l i r  una de sus comidas pr inc ipa les  de l  d ía .  Lo anter ior  
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puede potenc iar  los  e fec tos  de la  comida chatar ra  en la  sa lud de 

los  ado lescentes de la  muest ra .  

Aunado a lo  anter ior ,  la  mayor ía  de los  ado lescentes 

es tud iados (76.6%) mani fes tó  no rea l izar  ac t iv idad f ís ica  con 

regu lar idad,  y  más de la  mi tad de e l los  (52.1%) repor taron un 

consumo te lev is ivo  e levado (>4 horas d iar ias) ;  ambos ha l lazgos 

de l inean un pat rón de act iv idad en ex t remo sedentar io .  S i  b ien un 

grupo impor tante  (45.7%) de los  ado lescentes presento  un IMC 

normal  (19 a  22.9) ,  más de la  mi tad de e l los  (54.3%) presentaron 

desequi l ib r io  metaból ico ;  dos qu in tas  par tes  (40.8%) tenían 

sobrepeso ( IMC >23)  y  mucho más de uno de cada d iez  (14.4%) 

resu l tó  obeso ( IMC >27)  o  desnut r ido (13.5%)  por  tener  un IMC 

ent re  15 y  18.9 .  

 

8 .5 .  Comprobación de las hipótesis  

El  ba lance energét ico  de l  cuerpo es sens ib le  a  dos fac tores que 

le  son inherentes,  la  ingest ión y  e l  gasto  ca lór ico ;  cuando no hay 

ba lance ent re  es tos  dos fac tores,  a  favor  de l  pr imero,  se  prop ic ia  

la  apar ic ión de la  obes idad y /o  r iesgo a  presentar  enfermedades 

crón ico degenerat ivas (K lesges,  Shel ton e t  a l .  1993;  Goran y  

Gower  1999;  Hernández,  Gor tmaker  e t  a l .  2000;  Treuth ,  Hunter  e t  

a l .  En prensa) ,  lo  cua l  se  esperó encont rar  en la  muest ra  

es tud iada.   
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Se esperaba que a  mayor  consumo te lev is ivo ,  mayor  

consumo de a l imentos chatar ra  y  a  mayor  consumo de a l imentos 

chatar ra  los  ind iv iduos estud iados presentaran mayor  Índ ice de 

Masa Corpora l  y  una d is t r ibuc ión de grasa corpora l  inadecuada.  

Para saber  s i  la  edad y  e l  genero d i ferenc iaba e l  consumo 

te lev is ivo  y  de a l imentos chatar ra  se ap l ico  ch i 2  a  es tas  

var iab les ,  pero  no se encont ró  asoc iac ión estadís t icamente 

s ign i f ica t iva  ent re  e l  consumo d i ferenc iado de a l imentos chatar ra  

y la  edad y  sexo de los  ado lescentes de la  muest ra .   

El  consumo de re f rescos y  e l  de f r i tu ras  presentó  

cor re lac ión estadís t icamente s ign i f i ca t iva ,  tanto  en hombres como 

en mujeres (p<0.001,  p<0.01,  respect ivamente) ,  lo  cua l  pud iera  

in terpre tarse como e l  hecho de que ambos productos se 

consumen en con junto .  Los resu l tados de la  regres ión l inear ,  

modelo  con e l  que se probaron las  h ipótes is  de es te  t raba jo ,  

most raron c ier ta  congruenc ia  con los  t raba jos  de Die tz  y  

Gor tmaker  (1985)  y  Wong et  a l .  (1992) ,  un consumo e levado de 

re f rescos embote l lados cor re lac ionó de manera s ign i f ica t iva  con 

un índ ice de masa corpora l  a l to  (p= 0 .048) .  E l  consumo e levado 

de te lev is ión repor tado por  los  ado lescentes,  most ró  una  

re lac ión negat iva  con la  ac t iv idad f ís ica  (p= - .005) .  

Para e l  caso de las  mujeres e l  consumo de a l imentos 

chatar ra  se re lac ionó pos i t ivamente con e l  IMC (p= .034) ;  a  

mayor  consumo de a l imentos chatar ra  de las  mujeres ,  mayor  IMC.  
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Sin embargo,  su consumo de f r i tu ras  se re lac ionó negat ivamente 

con este  mismo índ ice.  Lo anter ior  parece representar  una 

tendenc ia ,  como antes ya se ha comentado en e l  apar tado de 

resu l tados.  E l  consumo de a l imentos chatar ra  en con junto  t iende 

a  re lac ionarse de manera pos i t iva  tanto  con e l  ÍMC de las  

mujeres como con su ICC (p= .054) .  S in  embargo e l  consumo de 

uno de los  a l imentos chatar ra  ana l izados t iende a  re lac ionarse de 

manera negat iva  con los  índ ices somát icos ana l izados tanto  de 

hombres como de mujeres.  Lo anter ior  no resu l ta  va l ido para e l  

caso de l  consumo de ga l le tas  que most ró  una re lac ión pos i t iva  

con e l  ICC y  con e l  IMC a condic ión de tener  un consumo de más 

de cuat ro  horas d iar ias  de te lev is ión (p= .013 y  p= .048 

respect ivamente) .   

La fa l ta  de act iv idad f ís ica ,  aunada a un consumo te lev is ivo  

e levado,  exp l ican en genera l ,  e l  índ ice de masa corpora l  de los  

ado lescentes.  En o t ros  términos podemos dec i r  que e l  sobrepeso 

y  la  obes idad son exp l icados por  es tas  var iab les ;  s in  descar tar  la  

impor tanc ia  de l  consumo de a l imentos chatar ra  que exp l ica  mejor  

e l  ICC de los  ado lescentes en con junto  y ,  e l  IMC a l to  o  e l  

sobrepeso en las  mujeres.  

Es impor tante  destacar  que e l  consumo de a lguno de los  

a l imentos chatar ra  ana l izados:  re f rescos,  f r i tu ras  o  ga l le tas ,  

repor tado por  los  ado lescentes es tud iados,  most ró  c ier ta  

tendenc ia  a  presentar  una re lac ión negat iva  tanto  con e l  IMC 
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como con e l  ICC.  La d ie ta  inadecuada de los  ado lescentes,  la  

incorporac ión de estos a l imentos para sup l i r  a lguna de las  

comidas pr inc ipa les  de l  d ía  y  la  neces idad de consumir los ,  

c reada tanto  en las  fami l ias  como en los  ado lescentes mismos,  

puede estar  fomentando est ra teg ias  inadecuadas en los  

ado lescentes,  que ser ía  in teresante  ana l izar  a  fondo.   

E l  hecho de que no se haya encont rado ev idenc ia  

es tadís t ica  de la  re lac ión ent re  las  var iab les  invo lucradas en la  

pr imera h ipótes is ,  consumo te lev is ivo  y  consumo de a l imentos 

chatar ra ,  puede deberse a  las  caracter ís t icas  de la  muest ra  en s í ,  

y  a  las  condic iones soc ioambienta les  que las  d is t inguen.  Es 

probable  que e l  consumo te lev is ivo ,  medido a  t ravés de l  t iempo 

que los  ado lescentes ded ican a  la  te lev is ión,  no sea la  var iab le  

idónea para medi r  la  cant idad de publ ic idad a  la  que e l  

ado lescente  es ta  expuesto .  Ot ras  caracter ís t icas ,  tanto  de las  

fami l ias  como de l  ambiente  esco lar ,  ta l  vez exp l iquen la  re lac ión 

y  deban ser  cons ideradas en este  t ipo de aná l is is .  

Las d i ferenc ias  ent re  nuest ros  resu l tados y  los  de o t ros  

autores que han manejado a l  menos uno de los  temas que se 

t ra tan en este  t raba jo ,  probablemente se deban,  por  un lado,  a  

que la  mayor ía  de esos t raba jos  se han rea l izado en pob lac iones 

de l  pr imer  mundo,  cuyas condic iones de v ida permi ten una 

d isoc iac ión mayor  de la  madre de las  labores cu l inar ias ,  a  la  vez 

que un consumo mayor  de los  a l imentos  chatar ra .  y ,  por  o t ro ,  a l  
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di ferente  manejo  es tadís t ico  de los  datos,  ya  que,  como b ien 

seña lan Wong et  a l .  (1992) ,  e l  manejo  en con junto  de d iversos 

fac tores pred ice más que los  fac tores a is lados.  

Cabe recordar  que e l  presente  es un estud io  de caso,  en e l  

cua l  la  muest ra  cumple con caracter ís t icas que están le jos  de 

representar  a l  to ta l  de la  pob lac ión de la  c iudad de Mér ida;  por  lo  

cua l  no agota  la  var iedad de respuestas que la  pob lac ión urbana 

de Mér ida t iene a l  enf rentarse a  la  o fer ta  homogeneizadora de las  

campañas pub l ic i ta r ias .  S in  embargo,  e l  t raba jo  t iene 

apor tac iones impor tantes que es prec iso señalar ;  en é l  se  

presenta  un panorama c laro  y  por  tanto  a larmante de los  háb i tos  

de consumo te lev is ivo  y  a l imentar io ,  la  escasa act iv idad f ís ica  de 

los  ado lescentes estud iados y  su no menos a larmante 

compos ic ión corpora l .   

 

8 .6 .  Consideraciones f inales 

El  hecho de no encont rar  re lac ión ent re  consumo te lev is ivo  y  

consumo de a l imentos chatar ra  puede deberse a  d i ferentes 

causas,  ent re  las  que cons ideramos per t inente  destacar  las  

condic iones soc ioeconómicas y  háb i tos  de v ida d i ferentes de los  

ado lescentes de la  c iudad de Mér ida,  Yucatán y  los  ado lescentes 

de los  países indust r ia l izados,  los  cua les  han s ido su je tos  de 

estud io  en las  invest igac iones sobre es tos  procesos.  Lo anter ior  

no res ta  mer i to  y  a tenc ión a  lo  que este  t raba jo  encuent ra  en 



 141 

re lac ión con los  háb i tos  de consumo te lev is ivo ,  a l imentar io ,  

ac t iv idad f ís ica  y  composic ión corpora l  de los  ado lescentes 

es tud iados.  

Los resu l tados de este  t raba jo  presentan más co inc idenc ias  

que d i ferenc ias ,  con o t ros  t raba jos  s imi lares ,  que es,  en u l t ima 

ins tanc ia ,  lo  que re fuerza la  idea de cont inuar  en la  invest igac ión 

c ient í f i ca  que permi ta  tener  un panorama cada vez más c laro  de 

la  re lac ión que se presenta  ent re  los  procesos que se p lantean en 

nuest ras  h ipótes is .  Con la  conv icc ión de que es necesar io  

esc larecer  la  re lac ión que guardan los  mensajes pub l ic i ta r ios  en 

la  formación de la  ident idad cu l tura l ,  recordando que de e l la  

emanan los  háb i tos  de v ida de la  pob lac ión que están 

est rechamente re lac ionados con su sa lud.   

S i  en este  t raba jo  las  var iab les  y  pruebas cons ideradas por  

académicos que rea l izaron su t raba jo  en países de l  pr imer  

mundo,  en países s imi lares a l  nuest ro  y  aún en México en 

comunidades v í rgenes con re lac ión a  la  recepc ión te lev is iva ,  no 

apoyan la  ex is tenc ia  de la  re lac ión ent re  horas ante  e l  te lev isor  y  

consumo de a l imentos chatar ra ,  y  s í  apoyan la  re lac ión ent re  

horas ante  e l  te lev isor ,  ac t iv idad f ís ica  e  índ ice de masa 

corpora l ,  de la  misma manera que apoyan la  re lac ión ent re  

consumo de a l imentos chatar ra  e  índ ice de masa corpora l  en este  

es tud io  de caso.  Va le  la  pena cont inuar  en o t ro  n ive l ,  mejorando 

la  metodo logía ,  y ,  ta l  vez t ra tando de reso lver  o t ro  t ipo  de 
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preguntas que puedan estar  re lac ionadas con la  in ter re lac ión de 

los  procesos que ayer  y  hoy demandan nuest ra  a tenc ión.    

S i  lo  que se busca es inc id i r  sobre es te  consumo,  que se ha 

demost rado inadecuado desde e l  punto  de v is ta  económico y  

nut r ic io ,  dotando a la  pob lac ión de her ramientas que le  permi tan 

e leg i r  de una manera más e f ic iente  los  a l imentos que in tegra a  su 

d ie ta ,  co laborar  con e l  es tado para que tenga e lementos que 

apoyen su tarea leg is la t iva ,  en e l  área de la  a l imentac ión y  sa lud 

y ,  por  ú l t imo cont r ibu i r ,  aunque sea de manera modesta  con la  

c ienc ia  y  los  académicos que se preocupan y  comprometen con e l  

fu turo  de este  país .   Debe ins is t i rse  en la  búsqueda de los  

fac tores que están in terv in iendo para que los  ado lescentes y  sus 

fami l ias  e l i jan  e  incorporen este  t ipo de a l imentos en sus háb i tos  

a l imentar ios .   
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9.  Conclusiones 

Los ado lescentes de la  c iudad de Mér ida que par t ic iparon en este  

t raba jo  de invest igac ión presentaron un consumo te lev is ivo  

e levado (86.3% de e l los  ded ican más de 3 :00 horas d iar ias  a  la   

te lev is ión) ,  ac t iv idad f ís ica  reduc ida (so lo  e l  26.4% práct ica  con 

regu lar idad a lgún depor te  o  pasat iempo que impl ique act iv idad 

f ís ica) ,  un consumo a l imentar io  inadecuado por  su var iedad y  

conten ido (Tab la  19)  y  un e levado consumo de a l imentos 

chatar ra ,  tanto  en las  comidas pr inc ipa les  de l  d ía ,  como ent re  

comidas (Tab las  18,  19 y  20) .  

La pub l ic idad sobre a l imentos fue la  más f recuente  en los  

programas ana l izados (34.8%);  de és ta ,  destacó la  de a l imentos 

chatar ra  (48.5%).  

Los re f rescos embote l lados son los  productos chatar ra  más 

pub l ic i tados (36.9%) en los  programas ana l izados,  además de ser  

los  más repor tados y  los  consumidos con mayor  f recuenc ia  por  

los  ado lescentes es tud iados.  

La casa y  la  escue la  permi ten y  re fuerzan la  inc lus ión de 

a l imentos chatar ra  en los  háb i tos  a l imentar ios  de los  

ado lescentes (Tab la  20) .  Los re f rescos embote l lados y  las  

ga l le tas  se consumen en mayor  proporc ión en la  casa y  la  

escue la  (68.4% y  79.1% respect ivamente)  y  las  f r i tu ras  en la  

escue la  (60.8%).  
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Los háb i tos  a l imentar ios  de los  ado lescentes de la  muest ra  

son cons is tentes con las  recomendac iones a l iment ic ias  de la  

pub l ic idad e  incons is tentes con e l  conoc imiento  ac tua l  sobre la  

re lac ión ent re  a l imentac ión,  sa lud y  enfermedad.  

Un grupo impor tante  de es tos  jóvenes presenta   

desequi l ib r io  metabó l ico  (54.3%),  la  mayor ía  con sobrepeso 

(40.8%) y  o t ro  grupo no desprec iab le  con desnut r ic ión (13.5%).  

Ex is te  ev idenc ia  es tadís t ica  que apoya la  re lac ión ent re  e l  

IMC y  e l  consumo te lev is ivo ,  la  ac t iv idad f ís ica  y  e l  consumo de 

a l imentos chatar ra .  No hay ev idenc ia  de la  re lac ión ent re  

consumo de a l imentos chatar ra ,  e l  consumo te lev is ivo ,  la  

esco lar idad de los  padres y  e l  ingreso de la  fami l ia .  

E l  consumo a is lado,  de a lguno de los  a l imentos chatar ra  

ana l izados,  re f rescos,  f r i tu ras  y  ga l le tas ,  se re lac iona de manera 

negat iva  tanto  con e l  IMC como con e l  ICC de los  ado lescentes 

de la  muest ra .  

Las caracter ís t icas de los  háb i tos  de v ida,  inc lu idos los  

a l imentar ios ,  descr i tas  anter io rmente pueden con e l  t iempo poner  

en r iesgo la  ca l idad de v ida fu tura  y  la  sa lud de este  grupo de 

ado lescentes.  
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Los alimentos y su clasificación 
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Clasi f icación de los a l imentos 

En la  d ie ta  humana in terv ienen aprox imadamente medio  centenar  

de  nut r imentos que se encuent ran en la  natura leza,  formando 

mezc las  con o t ros  nut r imentos o  con o t ras  substanc ias   s in  va lor  

nut r i t i vo ;  a  es tas  mezc las  se les  conoce como a l imentos.  Los 

a l imentos genera lmente son órganos,  te j idos,  f ru tos ,  secrec iones 

de o t ros  seres v ivos o  b ien organ ismos enteros (Mora les  1981) .  

Los nut r imentos pueden agruparse en c inco fami l ias  de 

substanc ias :  carboh idra tos ,  ác idos grasos,  aminoác idos,  

v i taminas y  e lementos inorgán icos o  minera les  (Tab la  37) .  

Tabla 37.  Funciones de los nutr imentos 
Aportan energía Intervienen en la 

estructura celular 
Aceleran el 

metabolismo 
Carbohidratos Agua Aminoácidos 

Lípidos Aminoácidos Vitaminas 
Aminoácidos Calcio, Fósforo Elementos inorgánicos 

 otros  
Fuen te :  (Mo ra les  1981  : 25 ) .  

 

Según Casanueva (1992) ,  la  idea de br indar  a  la  pob lac ión y  

a  los  pro fes iona les  recomendac iones senc i l las  que le  permi tan 

obtener  una d ie ta  adecuada,  es  muy ant igua.  En la  ac tua l idad se 

han e laborado d is t in tas  maneras de c las i f icar  los  a l imentos pues 

se cree que la  ignoranc ia  de los  pr inc ip ios  d ie té t icos de la  

c ienc ia  moderna podr ía  ser  la  causa f recuente  de enfermedades 

carenc ia les .  Para Mora les  (1981)  la  e lecc ión de los  a l imentos y  

p la t i l los  se basa en cons iderac iones ps icocu l tura les  más que 
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nut r io lóg icas,  es to  debe cons iderarse también a l  momento de 

e laborar  guías  d ie té t icas o  campañas de or ientac ión a l imentar ia .   

Los a l imentos se han c las i f icado de d i ferentes maneras 

dependiendo de l  f in  que se pers igue.  Los nut r ió logos destacan su 

func ión en la  d ie ta ,  reconoc iendo las  var iedades cu l tura les   de 

cada reg ión.  Casanueva (1991)  adv ier te ,  en su rev is ión de las  

d i ferentes agrupac iones de a l imentos rea l izadas en d i ferentes 

países que,  en genera l ,  es tas  c las i f icac iones no son 

s is temát icas,  o  la  lóg ica que las  sustenta  no es c lara  (Tab la  38) .   
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Tabla 38. Diferentes agrupaciones de alimentos 
OMS y la FAO* 

 
Países 

Nórdicos (1977) 
Autralia 
(1982) 

EEUU* 
 

Holanda 
(1984) 

1) Alimentos de 
origen vegetal 

Frutas, tejidos 
vegetales 

frescos 

Semillas 
maduras de 

cereales y 
derivados 

Cereales y 
sus derivados 

Semillas secas 
de cereales, 
tubérculos y 

derivados 
cereales  

tubérculos raíces 
y frutos feculentos 

Hojas y tallos, 
tejidos vegetales 

frescos  

Tejidos 
vegetales 

frescos 

Leche y 
productos 

lácteos 

Tejidos vegetales 
frescos 

Semillas secas de 
leguminosas 

Raíces, tejidos 
vegetales 

frescos 

Leche y 
derivados 

Carnes aves, 
pescado y 

huevo 

Tejidos animales, 
huevo, leche y 

derivados 
Frutas secas y 

semillas 
Hortalizas  

Frutas 

Pan y pastas 
semillas 

maduras de 
cereales y 
derivados 

Tejidos 
animales y 
derivados 

 Grasas y aceites 

 Azúcares y 
jarabes 

Lípidos grasas y 
aceites 

Oleaginosas
, 

leguminosas 
y huevo 

  

2) Alimentos de 
origen animal 

Tejidos animales 
y huevo 

Margarina, 
mantequilla 

y aceite  

  

Carnes y aves 
Huevos 

Pescados y 
mariscos 

Leche y productos 
lácteos 

 Azúcar   

 Otros  
Aceites y grasas 

alimentos 
 

    

Fuente: (Casanueva 1991) La autora no proporciona las fechas de estas clasificaciones. 
 

Como a l ternat iva  sug iere  agrupar  los  a l imentos de acuerdo 

a  su apor te  mayor i ta r io  de nut r imentos,  cu idando que dent ro  de 

cada grupo ex is ta  equ iva lenc ia  y  que haya complementar iedad 

ent re  los  grupos.  Además,  la  c las i f icac ión debe responder  a  las  

neces idades y  costumbres de l  o  los  conglomerados humanos a  

los  que pre tende or ientar  o  favorecer .  
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En México la  propuesta  de la  CONAL con t res  grupos de 

a l imentos ha s ido adoptada por  e l  sector  sa lud (Tab la  39) .  La 

reg la  genera l  de la  d ie ta  co r rec ta  se  r esume  en  l a  f r ase  “ comb ina r  y  

va r i a r ” ,  que  se  comp lemen ta  med ian te  l as  s i gu i en tes  r eg l as :  

1  Dest inar  a  la  preparac ión de la  comida:  t iempo,  in terés e  

imaginac ión necesar ios  para que sea agradable .  

2  Procurar  la  adecuac ión con re lac ión a  la  es tac iona l idad de los  

a l imentos y  edad de los  comensales.  

3  Procurar  la  inocu idad de los  a l imentos;  cu idar  su apar ienc ia ,  

h ig iene,  conservac ión y ,  sobretodo,  la  mesura:  a)  la  d ie ta  debe 

cubr i r  los  requer imientos de cada uno de los  nut r imentos,  b)  

a lguno de esos requer imientos,  en espec ia l  e l  de energía ,  

d i f ie ren mucho de una persona a o t ra  y  de un d ía  a  o t ro  en una 

misma persona.  

 Lo anter ior  no impl ica  e l  manejo  pro fes iona l  de extensas 

tab las  de requer imientos y  de composic ión de a l imentos,  

so lamente,  como se ha menc ionado antes,  se  requ iere  combinar  y  

var iar  los  a l imentos y  comer  suf ic iente  de esa d ie ta  de 

composic ión aprop iada.  En cuanto a  la  cant idad suf ic iente  de 

a l imentos debe conf iarse en los  mecanismos f is io lóg icos de que 

está  dotado e l  organ ismo y  que,  mediante  los  mecanismos de 
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hambre y  sac iedad,  regu lan la  cant idad de comida que se 

ing iere1.  

Tabla 39. Ejemplos de los principales alimentos y productos clasificados en 
grupos, para una dieta correcta. 

Semillas maduras de 
cereales 

+ 
Tubérculos 

+ 
Derivados 

Tejidos vegetales frescos Semillas maduras de 
leguminosas y oleaginosas 

+ 
Tejidos animales 

+ 
Leche 

+ 
Huevo 

Maíz: Tortilla, tamal, atole, 
pozole etcétera. 

Raíces: zanahoria, jícama, 
rábano, etcétera. 

Semillas maduras de 
leguminosas y oleaginosas: 

Frijol, haba, garbanzo, 
lenteja, alverjón, alubia, 

ayocote, cacahuate, ajonjol{i, 
nuez, piñón, soya. 

Trigo: Pan blanco y dulce, 
pastas para sopa, galletas, 

etcétera. 

Tallos: apios, nopales, 
romeritos, etcétera. 

 
+ 

Arroz Hojas: acelga, berros, 
espinaca, verdolaga, 

quelites, etcétera. 

Tejidos animales: res, 
carnero, conejo, chivo, 

puerco, pescado, marisco 
etcétera. 

Avena Flores: Flor de calabaza, 
colorín, huauzontle, 

alcachofa, coliflor, bróculi, 
etcétera. 

 
+ 

Centeno 
 
 
 

+ 

Frutos: coco, ciruela, 
chayote, chabacano, chile, 

chirimoya, guanábana, 
guayaba, jitomate, limón, 
mamey, nanche, naranja, 
pimiento, pitaya, tejocote, 
tomate, zapote, etcétera. 

Leche de vaca, otras leches, 
queso, yougurt.  

 
 

+ 

   
Tubérculos: papa, Camote, 

Yuca, etcétera 
 Huevo de gallina, huevo de 

otras aves 
Fuente: Casanueva et al. 2001:504. 

                                                           
1Las recomendaciones de la CONAL están diseñadas para las personas sanas, en el caso 
de los enfermos (prejuicios, presiones, angustia) que no pueden regular su consumo de 
alimentos, se necesita todo un tratamiento que a menudo incluye dietas especiales que 
deben ser diseñadas por nutriólogos para cada persona Casanueva, E., M. Kaufer-Horwitz, 
et al. (2001). Nutriología médica. Washington, DC, Organización Panamericana para la 
Salud.. 
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Casanueva (1991)  adv ier te  de las  desventa jas  de mezc lar  

a l imentos con productos y  más aún,  con productos fabr icados 

indust r ia lmente.  Además señala  que no debe o lv idarse que los  

hombres y  mujeres de las  soc iedades humanas toman comidas 

conformadas por  p la t i l los  en las  que los  a l imentos se encuent ran 

mezc lados.  S in  embargo,  para  nosot ros ,  en la  c las i f icac ión de la  

CONAL presentada por  Casanueva (2001,  p .504) ,  es ta  desventa ja  

s igue presente .  

A nuest ro  ju ic io ,  las  c las i f icac iones anter iormente c i tadas 

no cons ideran las  consecuenc ias  que,  sobre la  sa lud de la  

pob lac ión,  t iene la  fa l ta  de or ientac ión con respecto  a  a lgunos 

a l imentos e laborados indust r ia lmente que pueden contener  

substanc ias  noc ivas para la  sa lud y  que ha s ido documentada en 

d i ferentes t raba jos  (Va lenc ia  1981;  Sánchez 1992;  Agui r re  2000;  

Tyre  2002) .  Según Herrera  (2000) ,  en la  ac tua l idad en la  

e laborac ión de a l imentos subyace e l  a fán de tener  más 

producc ión a l  menor  coste  y  no mejorar  la  ca l idad e  inocu idad de 

los  productos a l imentar ios ,  lo  cua l  en este  t raba jo  tomamos en 

cons iderac ión y  d is t ingu imos los  productos adecuados de los  

poco recomendables y  más aún los  que pueden representar  un 

pe l ig ro  para la  sa lud,  a l  momento de c las i f icar  los  a l imentos,  

productos o  comidas que los  ado lescentes repor taron.   

Va lenc ia  (1981) ,  en su presentac ión de l  S is tema Al imentar io  

Mex icano,  l lamó la  a tenc ión sobre e l  deter ioro  nut r ic iona l  que 
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causa la  inc lus ión de productos indust r ia l izados a  los  que é l  

l lama " l lenadores"  en la  d ie ta  de la  pob lac ión,  espec ia lmente de 

la  pob lac ión de escasos recursos y ,  dent ro  de ésta ,  de los  grupos 

más vu lnerab les .  Ent re  esos productos se encuent ran cerea les  

indust r ia l izados,  pan de ca ja ,  ga l le tas ,  re f rescos embote l lados o  

en po lvo,  jugos indust r ia l izados,  choco la te  en po lvo,  mayonesas,  

e tc .   

Congruentes con la  l i te ra tura  c i tada anter iormente y  

basados en la  c las i f icac ión de la  CONAL (Casanueva,  Kaufer -

Horwi tz  e t  a l .  2001 :504)  se agrupan los  a l imentos que los  

ado lescentes repor taron como par te  de su d ie ta  hab i tua l .  La 

lóg ica que or ienta  la  s igu iente  c las i f icac ión es,  en pr inc ip io ,  e l  

mayor  apor te  de nut r ientes ,  s in  o lv idar  la  ca l idad nut r ic ia  de 

éstos ,  que se re f ie re  a  la  b iod isponib i l idad,  equ i l ib r io  de 

nut r ientes e  inocu idad de los  ad i t ivos u t i l i zados en su 

e laborac ión.  Los académicos han repor tado las  repercus iones en 

la  sa lud de una d ie ta  compuesta  en mayor  proporc ión por  

productos indust r ia l izados y  más aun s i  es tos  son de mala  

ca l idad;  lo  cua l  no s ign i f ica  cer rarse a  la  indust r ia l izac ión de 

a l imentos,  s ino d is t ingu i r  ent re  productos con ca l idad nut r ic ia  que 

puedan recomendarse y  o t ros  a l imentos,  productos y  conceptos 

de comidas que presentan proporc iones  grandes de grasa,  l íp idos 

y  ad i t ivos que pueden ser  noc ivos para la  sa lud.  
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Entre  los  productos que l lamamos inadecuados o  poco 

recomendables se encuent ran los  que presentan como apor te  

pr inc ipa l  azúcares y  l íp idos indust r ia l izados,  semi  

indust r ia l izados o  ar tesanales.  A estos  a l imentos los  l lamamos 

a l imentos o  productos chatar ra .  Ent re  los  a l imentos adecuados 

cons ideramos los  a l imentos que se encuent ran en la  condic ión de 

f rescos,  ya  sea t ie rnos,  secos,  maduros y  los  productos 

indust r ia l izados de buena ca l idad,  que u t i l i cen productos 

in tegra les ,  edu lcorantes y  sabor izantes natura les ,  con pocos o  

nu los  ad i t ivos químicos de dudosa reputac ión (Tab la  40) .  

Ent re  los  productos c las i f icados no se encuent ran en forma 

a is lada las  grasas y  los  azúcares,  tampoco un número 

cons iderab le  de go los inas que los  ado lescentes consumen,  como 

ch ic les ,  caramelos,  po lvos y  l íqu idos agr idu lces que en este  

t raba jo  se cons ideran a l imentos chatar ra  por  su escaso apor te  de 

nut r ientes .  Los ado lescentes también nos repor taron comidas que 

fue necesar io  agrupar  s igu iendo la  misma lóg ica de c las i f icac ión;  

se cons ideró e l  concepto de comida,  por  lo  que se eva lúa de 

manera in tegra l  la  proporc ión de nut r ientes y  su inocu idad (Tabla  

40) .
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Tabla 40. Alimentos y productos que los adolescentes reportaron como parte de su 
dieta habitual, clasificados en grupos según su mayor aporte y  calidad nutricia 

Semillas maduras de 
cereales, tubérculos y 

Derivados 

Tejidos vegetales frescos Semillas maduras de 
leguminosas y oleaginosas 

Tejidos animales. 
Adecuado Poco 

recomendable 
Adecuado Poco 

recomendable 
Adecuado Poco 

recomendable 
Cereales 
integrales 

maíz: tortilla,  
Trigo, 

galletas y 
panes 

integrales  
 

kibis. 
 

Arroz, 
horchata   

 
Avena 

 sopa, atole 

Cereales 
industrializados 

*pan blanco,  
*galletas y 

pastelillos con 
relleno y/o  

 
cubiertas tipo 

chocolate. 
 

 pastas para 
sopa, 

 
Hojuelas de 

cereales. 
 

*Líquidos con 
sabor a 

horchata.   

Frutos y 
verduras 
frescas  

 
Jugos de 

frutas, 
papaya, 
sandía, 

melón, piña, 
etc. 

 
Licuados o 
jugos de 

tallos, hojas 
y flores 
frescos. 

 
Purés de 
frutas y/o 
verduras 
frescas 

*Polvos con 
sabor y olor a 

fruta. 
 

*Líquidos con 
sabor y olor a 

fruta. 
 

*Refrescos 
gasificados con 

sabor a fruta 
 

Sopas, cremas 
de lata, de 

vaso etc., con 
verduras, frutas 
o con sabor a 

ellas.  
 

Purés de 
tomate 

industrializados 

Frijol, 
garbanzo, 
lenteja, 
cacahuate, 
ajonjolí , 
elaborados 
de manera 
artesanal y/o 
industrial  
 
Chocolate 
Industrial y/o 
artesanal 
 
con pocos o 
nulos aditivos 
químicos. 

Frijol,  
cacahuate en 

lata, 
deshidratado, 

en bolsa o caja 
 

Maíz palomero 
aderezado con 
edulcorantes y 
saborizantes 

artificiales 
 

Golosinas 
sabor a 

chocolate 

Tubérculos: 
papa 

camote, 
yuca 

*Frituras de 
papa,  harina, 

maíz etc. 
Industrializadas 

o 
semindustrializ

adas 

 
 

Sopas y/o 
ensaladas 

de verduras 
frescas 

 
*Salsas de 

tomate, para 
aderezar 
platillos. 
(catsup) 

Tejidos de 
animales, 

res, puerco, 
aves, 

pescados y 
mariscos, 

elaborados  
Con 

producos 
inocuos 

 

*Tejidos de 
animales, res, 
puerco, aves y 
pescados en 

lata, con sabor 
a ahumados   

 
Mariscos en 

lata. 

  Raíces, 
tallos hojas y 

flores 
frescos  

 
 

Raíces, tallos, 
hojas y flores 

en lata o 
congelados. 

 
 

Leche de 
vaca, natural 

y/o 
pasteurizada. 

Yoghurt, 
mantequilla y 

queso   

*Formulas 
lácteas, y sus 

productos 
quesos, 

helados,  etc. 
 

Postres tipo 
yoghurt. 

 *Alimento considerado chatarra por su alto contenido de lípidos, sales y/o azúcares, además de otros 
aditivos cuya inocuidad no ha sido comprobada.  
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Tabla 41. Clasificación de las comidas que los adolescentes reportaron 
consumir 24 horas antes del levantamiento de la encuesta 

Poco 
Recomendable 

Recomendables 

Leche o yoghurt con cereal, galletas o 
pan (fórmulas, sustitutos, aditivos) 

Leche de buena calidad licuada o 
acompañada con frutos frescos 

Atoles de harinas refinadas con sabor y 
olor artificial. 

Leche con cereales integrales: atoles de 
maíz, y de avena. 

Café con pan o galletas aderezados con 
minarinas, mermeladas y jaleas 

 
Antojitos regionales y/o nacionales 
industrializados: tamales, taquitos, 

panuchos.  

Antojitos regionales y/o nacionales: 
tamales, panuchos, salbutes, empanadas, 

tostadas, polkanes, tacos y kibis de 
fabricación casera o artesanal.  

Sándwichs y quesadillas de embutidos: 
mortadela, pastel pimiento, mosaico, 

jamones altos en grasa y aditivos.  

Sándwiches de huevo y de guisado: 
cochinita, carne asada, puerco asado y 

sobrantes de guisos caseros 
*Hot dogs: adquiridos en puestos 

ambulantes o establecimientos 
transnacionales, regionales y  caseros, 

 
*Sopas de pastas con aderezos con 
sabor y olor a legumbre, especies o 

mantequilla.  
 

Guisados de huevo, revuelto, en tortilla, 
con longaniza, con diferentes hierbas de 

olor 
 

Sopas de pan, tortilla, lentejas y frijoles, 
acompañados de pasta o arroz. 

*Pizzas adquiridas en establecimientos 
transnacionales, nacionales y locales, 

supermercados y de fabricación casera. 

Guisados regionales 
con puerco: Frijol con puerco, puerco frito, 

asado, adobado, cazuela, pibil, 
empanizada, potajes  

Con res: frita, asada, adobada, cazuela,  
y pucheros. 

Con aves:  empanizado, asado, adobado, 
pibil, alcaparrado. 

Con pescados y mariscos: empanizado, 
empapelado, pan de cazón, cebiches, al 

mojo de ajo y rebosado.  
*Hamburguesas adquiridas en 

establecimientos transnacionales, 
nacionales, locales y supermercados. 

Hamburguesas y tortas de fabricación 
casera 

*Concepto de comida considerado chatarra por su alto contenido de lípidos y/o azúcares; 
generalmente estas comidas se acompañan de refrescos gasificados, aderezos con alto 
contenido de sal y otros aditivos cuya inocuidad no esta comprobada y en algunos casos 
con otros platillos fritos o azucarados como papas, cebollas empanizadas, helados, 
pastelillos, etc. 
 

 

Una de las  académicas que a ler tan sobre las  repercus iones 

de la  indust r ia l izac ión en la  composic ión de los  a l imentos (Tab las 



 167  

42 y  43)  y  de l  consumo de estos en la  sa lud es.  Según esta  

autora ,  en la  ac tua l idad una gran proporc ión de la  sa l  que se 

ing iere  en la  d ie ta  prov iene de productos indust r ia l izados.  Lo 

cua l  demanda un esfuerzo por  par te  de la  indust r ia  a l imentar ia ,  

de las  ins t i tuc iones de sa lud y  de l  es tado en con junto  para 

preven i r  t ras tornos de la  sa lud en nuest ro  país  como los  que se 

han observado en los  países l lamados de l  pr imer  mundo o 

desarro l lados a  causa de una d ie ta  a l tamente indust r ia l izada.  

 Según Sánchez (1992) ,  d iversos organ ismos han propuesto  

una reducc ión en la  cant idad de sod io  en la  d ie ta  para preveni r  

enfermedades cerebro y  card iovascu lares.  A mediados de los  

años setenta  e l  Comi té  Se lec to  en Nut r ic ión y  Neces idades 

Humanas de l  Senado de los  Estados Unidos,  recomendó que la  

ingest ión de sa l  se  redu jera  a  c inco gramos d iar ios  por  persona.  

En ese mismo año,  e l  Comi té  Nac iona l  de Pres ión Ar ter ia l  de 

F in land ia  sug i r ió  una reducc ión de se is  u  ocho gramos por  d ía  

para la  pob lac ión entera .  En México,  los  esquemas de or ientac ión 

a l imentar ia  pub l icados en 1987 proponen res t r ing i r  e l  consumo de 

a l imentos r icos en sod io .  La Organizac ión Mundia l  de la  Sa lud,  

recomienda reduc i r  la  ingest ión de sod io  a  c inco gramos d iar ios  o  

menos.    
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Tabla 42. Efecto de los procesos industriales 
en el contenido de sodio de los alimentos 

Alimento Contenido de sodio 
(mg/100g) 

Maíz  
       Natural Imperceptible 
       Enlatado 236 
       Hojuelas de maíz (corn flakes) 1005 
Papas  
       Asadas 4 
       Fritas (botana) 1000 
Jitomate  
       Natural 3 
       Enlatado 130 
       Salsa de tomate (catsup) 1042 

Fuente: (Sánchez 1992 :5). 
 

Tabla 43. Aditivos utilizados en la industria alimentaria 
 que contienen sodio 

Aditivo Uso 
Citrato de sodio Saborizante, conservador 
Cloruro de sodio Saborizante, texturizante, conservador  
Nitrato de sodio Conservador, colorante 
Tripolifosfato de sodio Ligante 
Bensoato de sodio Conservador 
Eritrobato de sodio Antioxidante 
Propinato de sodio Conservador 
Monoglutamato de sodio Realzador del sabor 
Bicarbonato de sodio Sustituto de levadura 
Fuente:(Sánchez 1992). 
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Anexo 2 
Los instrumentos de trabajo 
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Publicidad televisiva, hábitos alimentarios y composición corporal en adolescentes de la ciudad de Mérida, Yucatán 
Departamento de Ecología Humana, CINVESTAV-Mérida 

 
Estimados padres de familia, la información que solicitamos en este cuestionario, servirá para determinar la 
influencia de la publicidad televisiva en la modificación de la dieta de los adolescentes de Mérida. Para lo cual 
requerimos de su cooperación, respondiendo con claridad, precisión y veracidad la siguiente encuesta y devolverla 
inmediatamente a la escuela. La información que nos proporcione será utilizada de manera confidencial y 
únicamente con fines estadísticos. 

 
Su participación en el estudio es voluntaria y muy importante. 

 
¡¡¡Muchas gracias de antemano por su colaboración!!! 

 
Código ________ Escuela _________________________ Grupo_______ Fecha _____/_____/_____ 

  día mes año 
1 Apellidos y lugar de nacimiento de los padres y los abuelos del niño o niña que llevó esta encuesta a casa. 

Abuelos Apellido Lugar de nacimiento 
Paternos Paterno Materno Lugar, pueblo o ciudad País 
Abuelo     
Abuela     

Maternos     
Abuelo     
Abuela     
Padre     
Madre     

 
2 Escriba el parentesco, sexo, edad, estatura y peso de todas y cada una de las personas que viven regularmente en 
su casa, excepto personal de servicio: 

Parentesco 
Respecto al jefe de la familia 

Sexo Edad 
en años cumplidos 

Estatura 
en centímetros 

Peso 
en kilogramos 

 Hombre Mujer    
Padre X     
Madre  X    
Hijo(a)      
Hijo(a)      
Hijo(a)      
Hijo(a)      
Hijo(a)      
Hijo(a)      
Otro(a)      

 
3 Anote la colonia o fraccionamiento donde vive la familia ____________________________________________ 
 
4 Marque con una X si la familia tiene automóvil ___No  ____Sí 
 
5 En caso negativo pase a la pregunta 8. 
 
6 En caso afirmativo, escriba con número el modelo que es  19___ 
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7 Si tuviera más de un automóvil, escriba el parentesco con respecto del jefe de familia de quien lo utiliza su edad. 
y el modelo del automóvil: 

Parentesco Edad Modelo 
Madre  19 
Hijo(a)  19 
Hijo(a)  19 

 
8 Marque con una X los aparatos eléctricos que tenga, escriba el número de éstos y su ubicación en la vivienda 
(ejemplo radio ponga una X en la columna correspondiente, número 2, ubicación 1 en la sala y 1 en el comedor) 

Electrodomésticos No    Si Número Ubicación en la vivienda 
Televisión     
Radio o grabadora     
Computadora     
Refrigerador     
Otros (especifique)     

 
9 Marque con una X los niveles educativos completos que han cursado los padres de familia. En caso de niveles 
incompletos (por ejemplo, si se inició licenciatura y no se terminó), en vez de la X anote el número de años cursados: 

Escolaridad Ninguna Primaria Secundaria Bachillerato o 
técnica 

Licenciatura 
o equivalente 

Maestría Doctorado 

Padre        
Madre        
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10 Marque con una X la ocupación principal (en caso de que el padre, la madre o ambos sean jubilados, pensionados o 
retirados, poner una X en el espacio siguiente ______ y marcar en la tabla siguiente la ocupación que tenía o tenían antes de 
jubilarse, pensionarse o retirarse) 

Del padre  De la madre  
No trabaja (0) No trabaja (0) 
Profesional (1) Profesional (1) 
Técnico (2) Técnico (2) 
Trabajador del arte, espectáculos y deporte (3) Trabajador del arte, espectáculos y deporte (3) 
Funcionario o directivo, sector público o social (4) Funcionario o directivo, sector público o social (4) 
Actividades agrícolas, ganaderas, silvícolas de 
caza o pesca 

 
(5) 

Actividades agrícolas, ganaderas, silvícolas de 
caza o pesca 

 
(5) 

Supervisor, inspector, contratista u otra posición 
de control en los procesos de producción artesanal 
o fabril en la industria de la transformación 

 
 

(6) 

Supervisor, inspector, contratista u otra posición 
de control en los procesos de producción artesanal 
o fabril en la industria de la transformación 

 
 

(6) 
Artesano o trabajador fabril en la industria de la 
transformación o trabajador en actividades de 
reparación y mantenimiento 

 
 

(7) 

Artesano o trabajador fabril en la industria de la 
transformación o trabajador en actividades de 
reparación y mantenimiento 

 
 

(7) 
Operador de maquina fija o equipos en el proceso 
de producción industrial 

 
(8) 

Operador de maquina fija o equipos en el proceso 
de producción industrial 

 
(8) 

Ayudante, peón o trabajador no calificado en el 
proceso de producción artesanal o fabril, en la 
industria de la transformación 

 
 

(9) 

Ayudante, peón o trabajador no calificado en el 
proceso de producción artesanal o fabril, en la 
industria de la transformación 

 
 

(9) 
Conductor o ayudante de conductor de maquinaria 
móvil o equipos de transporte 

 
(10) 

Conductor o ayudante de conductor de maquinaria 
móvil o equipos de transporte 

 
(10) 

Trabajador administrativo u oficinista de nivel 
medio o inferior 

 
(11) 

Trabajador administrativo u oficinista de nivel 
medio o inferior 

 
(11) 

Comerciante, empleado de comercio o agente de 
ventas 

 
(12) 

Comerciante, empleado de comercio o agente de 
ventas 

 
(12) 

Vendedor ambulante o trabajador ambulante en 
servicios 

 
(13) 

Vendedor ambulante o trabajador ambulante en 
servicios 

 
(13) 

Trabajador en servicios al público o servicios 
personales, excepto trabajador en servicios 

 
(14) 

Trabajador en servicios al público o servicios 
personales, excepto trabajador en servicios 

 
(14) 

Trabajador en servicios domésticos (15) Trabajador en servicios domésticos (15) 
Trabajador en servicios de protección o vigilancia 
o fuerzas armadas 

 
(16) 

Trabajador en servicios de protección o vigilancia 
o fuerzas armadas 

 
(16) 

Estudiante (17) Estudiante (17) 
 
11 Marque con una X la posición que tiene (o tenía), en la ocupación principal: 
El padre       La madre 
Empleador o patrón ___(1) Empleadora o patrona ___(1) 
Trabajador por su cuenta ___(2) Trabajadora por su cuenta ___(2) 
Trabajador a destajo ___(3) Trabajadora a destajo ___(3) 
Trabajador asalariado ___(4) Trabajadora asalariada ___(4) 
Trabajador sin pago ___(5) Trabajadora sin pago ___(5) 
Con sueldo base más comisión ___(6) Con sueldo base más comisión ___(6) 
Sin sueldo fijo ___(7) Sin sueldo fijo ___(7) 
Recibe una pensión ___(8) Recibe una pensión ___(8) 
Eventuales ___(9) Eventuales ___(9) 
Otro ___(10) Otro ___(10) 
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12 Marque con una X el rango de ingreso mensual regular de la familia en salarios mínimos (el salario mínimo 
mensual vigente en Mérida es de $891) 
Menor a 2 salarios mínimos (menos de $1782)  ___(1) 
De 2 a 4 salarios mínimos (de $1782 a $3564)  ___(2) 
De 4 a 6 salarios mínimos (de $3565 a $5346)  ___(3) 
De 6 a 10 salarios mínimos (de $5347 a $8910)  ___(4) 
De 11 a 15 salarios mínimos (de $9801a $13365)  ___(5) 
De 16 a 20 salarios mínimos (de $14256 a $17820)  ___(6) 
De 21 a 30 salarios mínimos (de $18711 a $26730)  ___(7) 
De 31 a 40 salarios mínimos (de $27621 a $35640)  ___(8) 
Más de 40 salarios mínimos (más de $35640)  ___(9) 
13 ¿Realizan con regularidad algún deporte o actividad física los miembros de su familia? ____ No ____ Si 
 
14 Si su respuesta fue negativa, pase a la pregunta 16. 
 
15 Si su respuesta fue positiva escriba la actividad física que los miembros de la familia practican con regularidad, 
tache en la columna correspondiente los días de la semana que la practican, las horas al día y el tiempo que tienen 
de realizarla.  Si alguno de los miembros de la familia realiza más de una actividad física, menciónelo: 

Parentesco Actividad física Días de la semana 
L  M  M  J  V  S  D  

Horas 
al día 

Cuánto tiempo hace 
que la practican 

Padre           
Madre           
Hijo(a)           
Hijo(a)           
Hijo(a)           
Hijo(a)           
Hijo(a)           
Hijo(a)            
Otros(as)           

 
16 Escriba en los espacios correspondientes en qué ocupan el tiempo libre los miembros de su familia, es decir que 
hacen en sus momentos de ocio: 

Parentesco Ocupación de tiempo libre 
 (dormir, leer, ir al cine, jugar, etc.) 

Días de la semana 
L  M  M  J  V  S  D  

Tiempo  
(en horas) 

Padre          
Madre          
Hijo(a)          
Hijo(a)          
Hijo(a)          
Hijo(a)          
Hijo(a)          
Hijo(a)           
Otros(as)          

 
17 Señale con una X lo que generalmente hacen usted y su familia los fines de semana 
 
Practican algún deporte___ Comen fuera___ Ven televisión___ Van al cine___ Otros (especifique)_____________ 
___________________________________________________________________________________________ 
 
18 ¿Acostumbra usted ver televisión? ____No ____Sí 



 173

 
19 Si su respuesta fue negativa escriba brevemente por qué y pase a la pregunta 22.________________________ 
 
20 Si su respuesta fue afirmativa señale con una X si acostumbra ver televisión: 
A solas ____ Con sus hijos ____ Con su esposo(a) _____ Con amigos(as) ____ Otras personas _____ 
 
21 Escriba el nombre de los 3 programas favoritos de cada uno de los miembros de su familia; el canal por el que 
se transmiten, el horario de estos programas y marque con una X los días de la semana que se transmiten (ejemplo 
la niñera, canal 7 de 5:00 a 5:30 P.M. lunes (Tacha en la columna L) y miércoles (Tacha en la columna M): 

Miembros de su 
familia 

Nombre de los programas favoritos Canal Horario  Días a la semana 
L , M , M , J , V , S , D  

Padre           
           
           
Madre           
           
           
Hijo(a)           
Hijo(a)           
Hijo(a)           
Hijo(a)           
Hijo(a)           
Hijo(a)           
Hijo(a)           
Otro(a)           

 
22 Señale con una X la respuesta que responde a la siguiente pregunta ¿para qué sirven los comerciales? 

Los comerciales: Siempre Muchas 
veces 

Algunas 
veces 

Nunca 

Informan sobre las ventajas y desventajas de los productos     
Inducen o hacen comprar productos que no son necesarios     
Hacen que la gente conozca y compre nuevos productos     
Dicen la verdad     
Son divertidos y agradables     
Permiten elegir lo que usted necesita     
Hacen sentir confianza en lo que dicen     
Dan temas para platicar con sus hijos     
Dan temas para pláticas con otras personas     
Presentan maneras de resolver problemas     
Dan ideas de cómo obtener éxito     
Dan ideas para estar a la moda      
Dicen como debe ser el cuerpo de las personas     
Permiten soñar con una vida diferente a la nuestra      
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23 Escriba el horario y tipo de las comidas realizadas habitualmente por su familia. Cuando nos referimos a tipo de 
comida estamos haciendo referencia a la siguiente clasificación: 
Ligera (L): Lechugas, frutas, jugos de fruta o de verduras, leche, yoghurt, galletas, café. 
Media (M): leche y sus derivados, cereales (industrializados o no), sándwich de carnes frías, de mermeladas, de 
mantequilla (cacahuate, almendras, etc.). 
Fuerte (F): frijol, lentejas, guisado de carnes (res, puerco, pescados, mariscos otro). 
En caso de que algún miembro de su familia NO realice alguna de las siguientes comidas, favor de marcar 
con X las columnas correspondientes. 

 Desayuno Comida Cena Otra 
Parentesco Tipo Hora Tipo Hora Tipo Hora Tipo Hora 

 L M F  L M F  L M F  L M F  
Padre                 
Madre                 
Hijo(a)                 
Hijo(a)                 
Hijo(a)                 
Hijo(a)                 
Hijo(a)                 
Hijo(a)                 
Otro(a)                 

 
24 El o la JOVEN que llevó esta encuesta a casa ¿hace alguna comida regularmente fuera de casa? ___ No ___ Sí 
  
25. En caso afirmativo ¿cuál o cuales? Desayuno _____  Comida _____ Cena ____  
 
26 ¿Porqué no come en casa? ___________________________________________________________________ 
 
27 ¿Dónde y qué come regularmente?______________________________________________________________ 
 
____________________________________________________________________________________________ 
 
28 El o la JOVEN que llevó esta encuesta a casa ¿no come lo que los demás miembros? ___ No ___ Sí 
 
29 Si su respuesta fue afirmativa ¿por qué no come lo que los demás? 
Enfermedad_____Dieta_____Otros(especifique)_____________________________________________________ 
 
30 Describa lo que regularmente come: ____________________________________________________________ 
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31 Señale, de la lista de alimentos siguiente: la cantidad, la marca, el lugar(es) y la hora(s) donde los consume; 
marque con una X los días de la semana que habitualmente los consume (ejemplo refrescos industrializados 1 litro 
de tal marca en casa a las 12:30 P.M. lunes (L) y martes (M): 

Alimentos 
industrializados 

Cantidad Marca Lugar(es) donde lo 
consume habitualmente 

Hora 
del día 

Días a la semana 
L , M , M , J , V , S , D  

Refrescos embotellados            
Galletas             
Jugos de fruta embotellados            
Frutas industrializadas            
Verduras industrializadas            
Cacahuates y pepitas            
Frituras: papas, etc.            
Palomitas de maíz            
Polvos agridulces            
Dulces y caramelos             
Helados, paletas, etc.            
Chocolates            
Café, té, tisanas            
Otro (señale cual)            
 
32 ¿Sigue usted o algún miembro de su familia algún tipo de dieta especial?  ____ No ____ Sí 
 
33 Si su respuesta fue afirmativa, señale el parentesco con respecto al jefe de familia de la o las personas que hacen  
dieta, describa la dieta y las razones que motivan a llevarla._____________________________________________  
 
 
 
 
 
____________________________________________________________________________________________ 
 
34 Señale con una X si alguno de los miembros de su familia padece o ha padecido alguna de las siguientes 
enfermedades y escriba con números claros el tiempo (T) en años que lo padeció o lo padece: 

Padecimiento Padre T Madre T Hijo(a) T Hijo(a) T Hijo(a) T Hijo(a) T 
Estreñimiento             
Gastritis             
Colon irritable             
Diabetes             
Colesterol             
Anorexia             
Bulimia             
Otra (especifique)             

 
35 ¿Cree usted que hay una relación entre lo que se come y la salud ___No ___Si 
 
36 ¿Porqué? _________________________________________________________________________________ 
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Este espacio esta destinado para conocer su opinión con respecto a esta encuesta, si considera que hemos olvidado 
algo que influya en el consumo de alimentos que la publicidad televisiva sugiere, coméntelo en las siguientes 
líneas: 
____________________________________________________________________________________________ 
 
 
 
____________________________________________________________________________________________ 
 
____________________________________________________________________________________________ 
 
____________________________________________________________________________________________ 
 
____________________________________________________________________________________________ 
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Cuestionario adolescentes 
 

Publicidad televisiva, hábitos alimentarios y composición corporal en adolescentes de la 
ciudad de Mérida, Yucatán 

Departamento de Ecología Humana, CINVESTAV - Mérida 
 
Con el presente cuestionario pretendemos conocer el papel que juega la publicidad televisiva en la modificación de 
la dieta y las repercusiones en la salud de adolescentes como tú, de la ciudad de Mérida. Para lo cual requerimos de 
tu colaboración, respondiendo con claridad, precisión y veracidad la siguiente encuesta. La información que nos 
proporciones será utilizada de manera confidencial y únicamente con fines estadísticos. Tu participación en el 
estudio es voluntaria y muy importante 

¡¡¡Gracias de antemano por tu participación!!! 
 
Las siguientes preguntas nos permitirán conocer algunos aspectos de ti, de tus padres y de los lugares donde has vivido. 
 
Código ________ Escuela _________________________ Grupo_______ Fecha ______/_____/_____ 

(día) (mes) (año) 
1 ¿Cómo te llamas?________________________________________________________  

  (Nombres)    (Apellidos)  
2 ¿Cuántos años tienes? ___________  3 ¿Cuál es tu sexo?      _____   _____   
       hombre  mujer 
4 Anota el número de años completos que has vivido en cada uno de los lugares que a continuación se señalan: 

Mérida D.F. Otro estado Otra ciudad Otros 
Años Años Años Nombre Años Nombre Años Nombre 

        
 
5 ¿Realizas alguna actividad física como deporte, baile o danza? No____Si  ____ 
    
6 Si tu respuesta fue negativa, explica brevemente ¿por qué? y pasa a la pregunta 8 _________________________ 
____________________________________________________________________________________________ 

 
7 Si tu respuesta fue afirmativa, escribe qué actividad realizas, marca con una X los días a la  semana, escribe las horas por día 
que le dedicas y las razones por las cuales la realizas: 

Actividad Días a la semana 
L  M  M  J  V  S  D  

Horas 
por día 

¿Porqué la realizas? 
Salud, placer, necesidad, otra (especifica). 

          
          
          
          
          
          

 
8 ¿Alguna vez has hecho dieta? No___ Si___ 
 
9 Si tu respuesta fue negativa pasa a la pregunta 13. 
 
10 Si tu respuesta fue afirmativa describe la dieta(s) que haces o has hecho: _______________________________ 
____________________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________________ 
 
11 ¿Porqué haces o hiciste dieta? _________________________________________________________________ 
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12 ¿Cómo te enteraste de la(s) dieta(s)?____________________________________________________________ 
 
13 ¿Cómo describirías a una persona sana?__________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________________ 
 
14 ¿Crees que hay alguna relación entre lo que comes y tu salud?  No___ Si ___ 
 
15 ¿Por qué?__________________________________________________________________________________ 
____________________________________________________________________________________________ 
   
16 Escribe todo lo que te acuerdes que comiste el día anterior a la presente encuesta y en qué lugar (Por ejemplo, a las  6:15 
desayuno un baso de leche y un pan, entre el desayuno y el almuerzo a las 10:30 una torta, un refresco de 500ml de tal marca 
en la escuela etc.) puedes incluir dulces, goma de mascar, paletas, frituras, refresco, etcétera. Si no realizaste una de las 
comidas principales señala el lugar con una X. 

Comidas Hora Alimentos Cantidad 
 

Marca Lugar 
Escuela  Casa    Otro 

Desayuno        
        
        
        
Almuerzo        
        
        
        
Cena        
        
        
        

 
17 Señala con una X Si has sufrido o No alguno de los siguientes padecimientos y el tiempo que tienes de padecerlo(s): 

Padecimientos No    Si Tiempo de padecerlo 
Estreñimiento    
Gastritis    
Colon irritable    
Diabetes    
Colesterol    
Anorexia    
Bulimia    
Otra (especifique)    

 
18 ¿Ves televisión? No ____ Si ____ 
 
19 Si tu respuesta fue negativa, escribe brevemente ¿por qué? y pasa la pregunta 24.____________________ 
_______________________________________________________________________________________ 
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20 Si tu respuesta fue afirmativa, escribe los canales de televisión el horario y los días de la semana en que se 
transmiten tus programas favoritos: 

Canales Programas favoritos Días a la semana 
  

Horario de 
transmisión L M M J V S D 

          
          
          
          
          
          
          
          
          
          

 
21 ¿Te gusta ver comerciales? No____ Sí____ 
22 ¿Por qué? _______________________________________________________________________ 
 
23 Señala con una X la respuesta que responde a la siguiente pregunta ¿para qué sirven los comerciales? 

Los comerciales: Cierto Falso Otro 
Informan sobre las ventajas y desventajas de los productos    
Inducen a comprar  lo que no necesitas    
Permiten conocer nuevos productos    
Dicen la verdad    
Son divertidos y agradables    
Permiten elegir lo que necesitas    
Hacen sentir confianza en lo que dicen    
Dan temas para platicar con tus amigos    
Dan temas para platicar con tus padres    
Dan temas para platicar con otras personas    
Presentan maneras de resolver problemas    
Dan ideas de cómo obtener éxito    
Dicen como debe ser tu cuerpo    

 
 



  

24 Escribe, la cantidad, marca y hora del día en que consumes los alimentos de la lista siguientes y señala con una X el lugar(es) y los 
días de la semana que habitualmente los consumes (ejemplo: refrescos industrializados 1 litro de tal marca, a las 12:30 P.M.  en casa 
y escuela  los lunes (L) y martes (M): 

   Alimentos 
 

Cantidad 
  

Marca Hora del 
día 

Dónde los consumes 
Casa   Escuela   Otro  

Días a la semana 
L M M J V S D  

Refrescos embotellados              
Frituras papas, chicharrones, etc.              
Cacahuates y pepitas industrializados              
Palomitas de maíz              
Galletas              
Dulces y caramelos              
Polvos agridulces              
Jugos industrializados              
Frutas industrializadas              
Frutas o verduras industrializadas              
Helados, paletas, etc.              
Chocolates              
Café, té, tisanas              
Otro (señale cual)              

 
25 Estas son algunas razones por las que los adolescentes consumen los alimentos arriba mencionados, señala con una X la celda que tú 
creas es la adecuada: 

Los alimentos se consumen porque Cierto Falso Otro Los alimentos se consumen porque Cierto Falso Otro 
Te dan sensaciones emocionantes    Los anuncian por televisión    
Permiten convivir con los amigos    Se acostumbra en la familia     
Tus padres las consumen    Son nutritivos    
Están de moda     Son sabrosos    
No puedes negarte si te invitan    Son divertidos    
Tu artista preferido los consume    Te dan prestigio    
Otro (especifica).    Tus amigos los consumes    
Este espacio esta destinado para conocer tu opinión con respecto a esta encuesta, si consideras que hemos olvidado algo que 
influya en tu consumo de alimentos, coméntalo en las siguientes líneas: 
_________________________________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________________________________ 

18
2 
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Publicidad televisiva, hábitos alimentarios y salud en adolescentes de la ciudad de 
Mérida, Yucatán 

 
Departamento de Ecología Humana, CINVESTAV-Mérida 

Licenciatura en Nutrición, Universidad Autónoma de Yucatán 
Cédula Antropométrica 

 
Escuela ________________________________________ Código _________________ 
 
Fecha de nacimiento ____/_____/_____ Fecha de medición ____/_____/_____ 
   día     mes    año      día     mes     año 
 
Nombre _________________________________________________  Sexo ____/____ 
   Nombre(s)  Apellido Paterno Apellido Materno        F      M 
 
Lugar de nacimiento _____________________________________________________ 
   Pueblo o ciudad  Municipio  Estado 
 
Peso  kg  
Talla  cm                        tiempo 
Ancho de codo  cm     inicio                        

termino __________ 
Longitud de brazo  cm 
Perímetro del brazo  cm 
Perímetro de cintura  cm 
Perímetro de cadera  cm 
Ancho de rodilla  cm 
Perímetro de pantorrilla  cm 
Pliegue de pantorrilla  mm  mm  mm 
Pliegue suprailíaco  mm  mm  mm 
Pliegue subescapular  mm  mm  mm 
Pliegue tricipital  mm  mm  mm 
 
Edad de menarquía _____ Mes: ___/___/___/___/___/___/___/___/___/___/___/___ 
           años            E     F    M   A     M    J     Jl     A     S    O    N     D  
 
Estación ________/____________/_________ 

    Nortes Secas  Lluvias 
 
Edad de ciclos regulares: _____ Mes: __/__/__/__/__/__/__/__/__/__/__/__ 

       años            E  F   M  A  M  Jn  Jl  A  S   O  N  D  
 
Duración actual de los ciclos ____ días  Duración actual del sangrado _____ días 
 
¿Tienes dolor durante tu menstruación? Si _____ No _____ 
 
Midió __________________________  Anotó_________________________ 
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Anál is is  de contenido 

Publ ic idad asociada al  programa DKDA 

En este  programa encont ramos t res  comerc ia les  de Peps ico la ,  en 

e l  pr imero (peps i  dor i tos) ,  se  p lantea una promoción a  los  

jóvenes:  se les  d ice que con una tapa rosca de Peps i  mas un 

peso obtendrán una bo lsa de dor i tos  ( los  nuevos,  los  que aun no 

t ienen nombre) .  Este  comerc ia l  p lantea su promoción como un 

re to  para los  jóvenes ya que se asevera que lo  que tengas que 

hacer  para consegui r  los  dor i tos  (es to  es ,  conservar  tu  tapa rosca 

de Peps i )  va  por  tu  cuenta .  En e l  comerc ia l  se  presenta  una 

s i tuac ión ext rema en la  que un joven rescata  una tapa rosca y  

cons igue su premio ( la  bo lsa de dor i tos ;  e l  comerc ia l  cu lmina con 

la  escena de l  joven d is f ru tando de los  productos pub l ic i tados 

Peps i  y  Dor i tos .  

     En e l  segundo comerc ia l  de Peps i  ( la  g i ra)  se re lac iona e l  

consumo de l  producto  con lo  f resco y  d iver t ido y  presenta  la  g i ra  

peps i  como la  so luc ión a l  ca lor  y  a l  abur r imiento ;  e l  personaje  

pr inc ipa l  es  una joven (de lgada,  tez  c lara  e tc . )  so la  en un parque 

que,  aca lorada,  se toma una peps i  y  en ese momento se observa 

a  la  joven en un fes t iva l  en la  p laya donde un grupo de jóvenes 

ba i lan y  obv iamente toman e l  producto .  E l  te rcer  comerc ia l  de 

Peps i  (Ronald iño árb i t ro) ,  e l  producto  se re lac iona con la  

neces idad de ser  reconoc ido,  famoso (es ta tus) ,  e l  comerc ia l  hace 

a lus ión a l  in ic io  de la  car rera  de un fu tbo l is ta  famoso 
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(Ronald iño) ,  qu ien cuenta  su h is tor ia ,  exp l ica  cómo,  cuando era  

n iño,  quer ía  ser  árb i t ro  y  sus amigos se bur laban de é l  pero que,  

grac ias  a  Peps i  é l  es  hoy un fu tbo l is ta  famoso (que era  e l  sueño 

de su padre)  y  se a f i rma en e l  comerc ia l  "Peps i  compar te  tus  

sueños" .  

     En e l  comerc ia l  de Manzani ta  So l ,  Pedro Fer r is  (persona 

conf iab le ,  que maneja  e l  tema de ext ra ter res t res)  para  capturar  a  

los  marc ianos usa como carnada uno de estos  re f rescos.  Aquí  la  

imaginac ión in fant i l  y  juven i l  es  a l imentada con la  re lac ión 

producto  aventura .   

     En e l  comerc ia l  de Car i tas  fud se p lantean var ias  es t ra teg ias  

de una madre para hacer  comer  a  su  h i jo ,  e l  comerc ia l  aborda e l  

prob lema de la  a l imentac ión in fant i l  de una manera cómica y  le  

presenta  a l  ama de casa ( fami l ia  c lase media ,  madre jóven,  

de lgada e tc . ) ,  una fórmula  para hacer  comer  a  su h i jo  de una 

manera " fác i l " .  En e l  comerc ia l  de Kentucky Fr ied Chicken,  el  

personaje ,  que es un v ie j i to  s impát ico  de car ica tura ,  argumenta 

que su producto ,  por  su ba jo  costo  y  su buen sabor ,  es  la  

respuesta  a l  hambre de l  mundo.  E l  comerc ia l  t r iv ia l iza  un 

prob lema soc ia l .  

     En e l  comerc ia l  de Mi r inda e l  consumo de l  producto  se 

re lac iona con la  neces idad de juego de los  n iños;  se o f rece a  los  

n iños la  opor tun idad de tener  un "game boy"  con car tuchos de 

sus personajes  favor i tos  (pokémon)  so lamente por  consumir  e l  
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producto ,  ya  que esto  les  permi te  concursar  en e l  sor teo de l  

game boy;  pero e l  comerc ia l  va  mas a l lá  porque hace pensar  a  

los  n iños que a l  ins tante  de tomar  la  mi r inda poseerán e l  juguete .  

     E l  comerc ia l  de Bebere Fru i t  l lama la  a tenc ión a  par t i r  de la  

neces idad de a l imentarse pero también de la  neces idad de 

per tenenc ia  a  un grupo (a l  grupo de los  ganadores)  y  de ser  

reconoc ido por  es te .  E l  comerc ia l  presenta  a l  producto  

par t ic ipando en un concurso donde ind iv iduos que representan a  

las  d i ferentes beb idas en e l  mercado compi ten para qu i tar  la  sed;  

por  supuesto  la  beb ida ganadora es Bebere Fru i t  y  se asume que 

gana porque es d i ferente ,  t iene v i taminas y  es  muy de l ic iosa.  E l  

comerc ia l  de Tang estab lece una re lac ión est recha ent re  e l  

producto  y  las  f ru tas  natura les  de que se supone está  hecho,  e l  

producto  es  recomendado por  un ama de casa (madre y  esposa,  

joven,  de lgada,  y  de un n ive l  acomodado o medio)  resa l tando sus 

cua l idades,  su sabor  d i ferente ,  que sabe más a  f ru ta ,  que t iene 

f ru ta  y  que no neces i ta  azúcar .  

     En e l  comerc ia l  de choco la tes  Lar in ,  e l  consumo de l  producto  

se asoc ia  con la  sensual idad y  e l  cargo de conc ienc ia  por  

d is f ru tar  de es te  p lacer .  Pero en e l  mismo comerc ia l  una voz 

ce les t ia l  autor iza  es te  d is f ru te  ( "Ca lma,  d is f ru ta  e l  momento,  só lo  

se v ive una vez,  choco la tes  Lar in  para que hagas tu  santa  

vo luntad") .  
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     Los pub l ic is tas  nos presentan en e l  comerc ia l  de Coca co la  

l igh t  una re lac ión ent re  e l  producto  y  la  sexual idad,  es ta  re lac ión 

se estab lece por  medio  de la  poses ión de la  la ta  de l  producto  y  la  

asoc iac ión de ésta  con la  escena,  presenc iada por  mujeres 

(pro fes iona les  jóvenes) ,  en la  que un joven (que aparenta  ser  un 

t raba jador  manual )  sudado y  con e l  dorso descub ier to ,  d is f ru ta  

de l  producto  después de su jo rnada de t raba jo .  

     E l  comerc ia l  de V i ta l ina de Danone es e l  tes t imonio  de una ex 

Miss  Universo (qu ien durante  su re inado tuvo ser ios  prob lemas 

con su peso)  que sug iere  a  las  jóvenes e l  consumo de l  producto  

argumentando que este  le  reso lv ió  e l  prob lema de mantener  la  

l ínea (es tar  de lgada) ,  porque d ice que es "v i ta l  para  tu  l inea" .  

     E l  comerc ia l  de Sabr i tas  (Pokémon tazos)  se promocionan los  

pokémon tazos ( juguetes con e l  personaje  de car ica tura  favor i to  

de los  n iños) ,  como s i  adqui r i r  la  co lecc ión fuera un re to  para los  

n iños ( "son una ed ic ión espec ia l ,  se  mueven,  a t rápa los  ya" ) ,  por  

supuesto  para esto  hay que consumir  los  productos sabr i tas  

porque dent ro  de sus envases v ienen estos  juguetes.  

     Squ i r t  t iene dos comerc ia les  en este  programa e l  pr imero 

(Squi r t  L ight )  sug iere  que para tener  un cuerpo de modelo  debes 

tomar  e l  producto  porque es " l igh t "  ( l igero) ;  s i  lo  tomas tendrás 

un cuerpo l igero  como las  modelos ,  además se re lac iona con la  

toron ja ,  una f ru ta  que se  supone e l imina la  grasa de l  cuerpo;  e l  

segundo comerc ia l  (Squ i r t )  sug iere  una c lara  re lac ión ent re  e l  
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consumo de l  producto  y  la  rea l izac ión de la  sexual idad,  e l  p lacer  

y  la  d ivers ión ent re  jóvenes.  E l  comerc ia l  presenta  dos 

s i tuac iones d is t in tas  donde se es tab lece esta  re lac ión;  en la  

pr imera,  por  e fec tos  de l  ca lor  de un camino desér t ico ,  un joven 

t iene una a luc inac ión en la  que ve que de un re f r igerador  sa le  

una be l la  joven que se conv ier te  en la  bote l la  de Squi r t ,  que e l  

toma con desesperac ión;  en o t ra  escena se der rama e l  l iqu ido de 

la  bote l la  y  se forma una o la  g igante ,  después se ve a  los  

jóvenes tomando squ i r t ,  a l  f ina l  un joven se t i ra  de c lavado a una 

p isc ina que t iene e l  logot ipo de Squi r t  ( "c lávate  en su sabor" ) .  

     Gamesa presenta  dos comerc ia les  también,  en e l  pr imero 

(Gamesa Pokemón) ,  se  o f rece e l  producto  re lac ionándolo  con los  

personajes  favor i tos  de los  n iños ,  u t i l i zando sus f rases y  e fec tos  

espec ia les :  de l  paquete sa len rayos como la  energía  que manejan 

los  personajes ;  argumentan que só lo  Gamesa pudo a t rapar los  en 

sus ca jas ,  que es una ed ic ión l im i tada,  e tc .  En e l  segundo 

comerc ia l  (Gamesa,  nuevas emperador   cub ier tas  de choco la te)  

se sug iere  que las  ga l le tas  son tan r icas que no podrás res is t i r te  

a  comer las ,  aún s i  es tas  dec id ida a  hacer  d ie ta :  "s i  hoy 

empezaste  tu  d ie ta  e leg is te  un pés imo momento" .  

     E l  comerc ia l  de Dan 'Up,  u t i l i za  la  neces idad de aceptac ión de l  

grupo de re ferenc ia  para proponer  e l  consumo de su producto ;  

demuest ra  que s i  consumes ot ra  cosa d i ferente  a l  producto  serás 

rechazado por  tu  grupo.  En é l  se  ve a  un grupo de jóvenes que 
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pat inan en un puente de madera,  de pronto  se det ienen a  tomar  

un descanso,  uno e l los  saca unos cacahuates e  inv i ta  a  una joven 

que no los  acepta ,  a l  comer  los  cacahuates,  se  desfonda e l  

puente  y  e l  joven cae ante  la  bur la  de su compañeros,  que se 

a le jan tomando e l  producto .  

     En e l  comerc ia l  de Power  Punch e l  consumo de l  producto  se 

presenta  como una manera de no pasar  ra tos  bochornosos que 

pueden suceder  s i  consumes las  beb idas que t ienen gas,  como 

los  re f rescos embote l lados c lás icos.  Este  comerc ia l  presenta  una 

s i tuac ión vergonzosa cuando un joven que l leva a  comer  a  su 

nov ia  a  un res taurante  para ped i r le  que se case con é l ,  hace e l  

r id ícu lo  porque eructa  ante  e l la ,  "no te  hagas a l  gaseoso y  l lénate  

de sabor  s in  gas" .  

     E l  comerc ia l  de Phi lade lph ia  presenta  a  las  amas de casa una 

so luc ión para hacer  d iver t ida una de las  tareas de l  hogar ,  la  

coc ina;  "coc inar  puede ser  un in f ie rno,  para mi  es  un p lacer ,  só lo  

con Phi lade lph ia  a lcanzarás la  g lor ia" ,  en e l  comerc ia l  se  ve a  un 

ama de casa en e l  c ie lo  preparando una comida para sus h i jos  

que son angel i tos  y  para su mar ido que se supone es d ios .  

     E l  comerc ia l  de Mac 'Donald´s  promociona la  adquis ic ión de 

dos hamburguesas por  e l  prec io  de una:  "dos es  mejor  que una" ,  

re lac iona e l  consumo de l  producto  con la  fuerza y  v igor  de un 

f is icu l tur is ta ,  qu ién aparece en un g imnas io  y  no puede 

sostenerse con una so la  mano neces i ta  las  dos.  
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Publ ic idad asociada a l  programa Otro rol lo  

En e l  programa Otro  Rol lo  se observaron cuat ro  comerc ia les  de 

Coca Cola ,  en e l  pr imero,  e l  consumo de l  producto  se re lac iona 

con cas i  todas las  neces idades ps ico lóg icas bás icas de l  ind iv iduo 

(de a l imentac ión,  de descanso,  de d ivers ión,  de grupo e tc . ) ,  e l  

comerc ia l  no t iene in formación ora l ,  so lamente se escucha una 

música de fondo y  e l  murmul lo  de los  d i ferentes escenar ios  (un 

pat io  de vec indad,  un juego de fú tbo l ,  una sa la   en la  que a lgu ien 

toma una s ies ta ,  e tc . )  donde se rea l izan act iv idades acordes con 

e l  s i t io ;  en cada escenar io  aparece una f rase escr i ta  que re fuerza 

e l  mensaje :  "cuando la  observas,  cuando la  s ientes,  cuando la  

escuchas,  cuando la  v ives,  v íve la" .  

     En e l  segundo comerc ia l ,  se  presenta  e l  producto  como s i  

fuera  e l  invento  más impor tante  de la  humanidad;  tanto  es  as í  

que t iene demanda a n ive l  in terga lac t ico ,  se  u t i l i za  la  fantas ía  

para promocionar  e l  producto .  E l  comerc ia l  presenta  la  l legada de 

una nave a  un p laneta  que no es la  t ie r ra ,  la  nave desc iende y  se 

des l iza  e l  meta l  que cubre la  nave y  se aprec ia  que es un 

re f resco de coca co la  g igante ;  en eso aparece un personaje  que 

supuestamente es  un ex t ra ter res t re ,  se  d i r ige a l  re f resco y  vo l tea 

hac ia  la  boqui l la  de l  re f resco y  le  cae un popote en la  boca,  e l  

ex t ra ter res t re  empieza a  ba i la r  mient ras  consume e l  re f resco,  en 
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toma aérea se ve que un número muy grande de ext ra ter res t res  

d is f ru tan de esta  misma manera de l  re f resco,  hasta  que se lo  

acaban y  entonces ponen expres ión de des i lus ión o  t r is teza.  

Entonces la  nave re f resco despega de ese p laneta  y  en lo  que se 

a le ja ,  los  ex t ra ter res t res  con sus cuerpos forman una f rase que 

d ice "envíen más coca co la ,  v íve la" .  

     En e l  te rcer  comerc ia l  se  muest ra  a  los  receptores e l  consumo 

de l  producto  asoc iado a  personajes sobresa l ientes en la  soc iedad 

(es ta tus) ,  a  qu ienes presenta  en s i tuac iones ext remas,  para que 

se aprec ie  lo  que una persona es capaz de hacer  con ta l  de tomar  

una Coca co la .  E l  comerc ia l ,  que u t i l i za  e l  prest ig io  de una 

persona (un gu i tar r is ta  famoso)  para suger i r  su  compor tamiento  

se desarro l la  en una estac ión de t ren,  donde é l  gu i tar r is ta ,  por  no 

tener  d inero  f racc ionar io  para comprar  un re f resco de una 

máquina de Coca co la ,  le  presta  la  gu i tar ra  a  un joven que se 

gana la  v ida tocando en esa estac ión.  Cuando e l  gu i tar r is ta  

famoso toca la  gu i tar ra  los  t ranseúntes que antes no prestaban 

a tenc ión a l  joven gu i tar r is ta  y  por  tanto  no le  daban prop ina,  

l lenan e l  rec ip iente  de b i l le tes ,  pero e l  gu i tar r is ta  famoso no 

termina su conc ier to  for tu i to  has ta  que una mujer  ( joven)  t i ra  a l  

rec ip iente  unas monedas suf ic ientes  para consegui r  e l  re f resco 

de co la .  

     E l  cuar to  comerc ia l  (conex ión Coca co la) ,  es  la  presentac ión 

de la  promoción conex ión Coca co la ,  y  en é l  se  es t imula  la  
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fantas ía  y  la  neces idad de estar  a  la  moda mediante  la  poses ión 

de ob je tos  cons iderados como de actua l idad (es ta tus) ,  la  

promoción supone que e l  ind iv iduo debe juntar  las  tapa roscas 

que equ iva len a  ch ips  o  puntos que pueden ser  cambiados por   

ob je tos  como agendas e lec t rón icas,  ca lcu ladoras,  e tc .  

     En es te  programa hay también dos comerc ia les  de Peps i  en e l  

pr imero ( le  fa l ta )  se  p lantea que para l levar  a  cabo una fantasía  

sensual  lo  ún ico que hace fa l ta  (o  que no debe de fa l tar )  es  una 

Peps i  (Los personajes en este  comerc ia l  son jóvenes de aspecto  

europeo de una c lase soc ia l  acomodada) .  En e l  segundo 

comerc ia l  (Copa 2000) ,  se  asoc ia  e l  consumo de l  producto  con e l  

éx i to  en e l  depor te  y  se conf i rma con la  presentac ión de una 

est re l la  de l  fú tbo l  como una op in ión con ca l idad.  E l  comerc ia l  es  

la  promoción de l  producto  y  de la  copa organ izada por  es ta  marca 

(La Copa Peps i  2000)  en la  que,  según e l  nar rador ,  se  

enf rentarán los  más grandes jugadores;  a cont inuac ión,  se 

observa a  n iños jugadores de fú tbo l  en los  vest idores rec ib iendo 

ind icac iones de su ent renador ,  a lgunos de e l los  están tomando 

Peps i  y  les  hacen c lose up.  En eso e l  nar rador  d ice “Ven  y 

descubre que e l  ser  grande en e l  fú tbo l  no es cosa de edad,  s ino 

de ser  e l  mejor ” .  Luego aparece un par t ido de fú tbo l  ráp ido,  y  

luego aparece e l  jugador  Lu is  Hernández con una Peps i  en la  

mano y  le  pregunta  a l  n iño “¿Cómo  le  haces para t i ra r  as í?”  y  e l  
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niño le  contesta  “Tú s ígue le  y  luego hab lamos” .  A l  f ina l ,  aparece 

un ba lón de fú tbo l  y  la  promoción de la  Copa Peps i  2000.   

     Se observan también dos comerc ia les  de Fanta ,  en e l  pr imero 

se presenta  la  promoción de Fanta ,  en la  cua l  se o f rece a  los  

jóvenes que por  e l  consumo de este  producto  ( juntando las  

corcho la tas)  tendrán premios dob les  para d is f ru tar  con sus 

amigos;  aquí ,  además de l  premio que se puede obtener ,  e l  

consumo de l  producto  se asoc ia  con una gran  divers idad de 

act iv idades lúd icas:  pat inar ,  cor rer ,  montar  b ic ic le ta  e tc .  También 

se asume que e l  robo (en una escena se aprec ia  que la  mascota  

de los  jóvenes un per ro  roba una Fanta  y  huye junto  con e l los  de l  

tendero)  es  una t ravesura juven i l  vá l ida para consegui r  las  tapa 

roscas y  corcho la tas  de Fanta  que permi ten tener  todos los  

ar t ícu los  que se o f recen ( "Antes de destapar  una Fanta  asegúrate  

de es tar  con tu  mejor  amigo,  porque ahora las  tapa roscas y  las  

corcho la tas  de Fanta  t ienen premios dob les  a l  ins tante .  Ent re  

más destapas más te  Fantace leras" ) .  

     En e l  segundo comerc ia l  de Fanta  (b loque de h ie lo) ,  se  

presenta  a  los  jóvenes e l  consumo de l  producto  asoc iado a  la  

aventura ,  a l  t raba jo  en equ ipo,  a  la  d ivers ión en grupo,  e tc .  En e l  

comerc ia l  los  jóvenes están pat inando y  van hac ia  una nevera por  

los  re f rescos de Fanta  pero,  para  su sorpresa,  es tán en un 

b loque de h ie lo  mac izo,  entonces e l los  rea l izan muchas 

maniobras para t ra tar  de sacar  los  re f rescos para poder  tomar los ,  
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lo  que los  l leva a  d i ferentes aventuras hasta  que,  por  casua l idad,  

se les  cae e l  b loque y  cons iguen su propós i to .  S in  embargo,  

cuando uno de e l los  se l leva la  bote l la  de Fanta a  la  boca no sa le  

e l  l iqu ido porque está  congelado.  A l  f ina l  se  ve a  los  muchachos 

acostados en e l  sue lo  f rente  a  sus re f rescos con una lupa ent re  

sus re f rescos y  la  luz  so lar  y  la  f rase " i r res is t ib lemente naran ja" .  

     Encont ramos también dos comerc ia les  de Yopla i t ,  en e l  

pr imero de los  cua les  la  asoc iac ión pr imar ia  de l  producto  es  con 

la  neces idad de beber  y  a l imentarse,  pero también responde a los  

requer imientos de apar ienc ia  f ís ica  ac tua les  (e l  ser  de lgado)  y  a l  

t ipo  de v ida urbana (apresurada) :  se  le  d ice a l  receptor  que e l  

yogur  anunc iado  es l igero ,  nut r i t i vo  y  práct ico  porque combina 

f ru tas  y  leche.  En e l  comerc ia l ,  que presenta  e l  producto  como 

una verdadera obra de ar te  aparece  un señor  (ar t is ta)  p in tando 

unas f ru tas  y  lác teos,  é l  observa su modelo  ( f ru tas ,  verduras 

natura les  y  leche en una presentac ión ar tesanal )  y  le  v iene a  la  

mente e l  yogur  Yopla i t  (y  e l  nar rador  d ice "Yopla i t  la  combinac ión 

per fec ta  de leche y  f ru tas  f rescas,  l igero  y  re f rescante" )  entonces 

termina su obra y  se observa que no son las  f ru tas  natura les  s ino 

un bote  de l  yogur  Yopla i t  lo  que ha p in tado y  que é l  observa con 

beneplác i to .   

     En e l  segundo comerc ia l ,  e l  consumo se presenta  como 

recomendable  para sat is facer  las  neces idades de a l imentac ión en 

una soc iedad urbana (apresurada)  donde e l  hombre y  la  mujer  
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t ienen act iv idades y  neces idades s imi la res  ( t raba jar ,  mantener  

aspecto  f ís ico) .  En e l  comerc ia l  se  argumenta que Yopla i t  es 

práct ico ,  pues  no neces i tas  mas que un  so lo  producto  para 

obtener  los  benef ic ios  de las  f ru tas ,  la  leche y  los  cerea les ,  con 

este  producto  no hace fa l ta  nada más.  E l  comerc ia l  se  desarro l la  

en la  recamara de una casa o  depar tamento,  donde una pare ja  de 

jóvenes hace e jerc ic io ,  en eso e l la  le  d ice a  é l  "Mi  amor  ¿porque 

no ves s i  nos hace fa l ta  a lgo?"  Él  va y  abre e l  re f r igerador  y  se 

aprec ian,  en pr imer  p lano,  dos botes de yogur  Yopla i t ,  en sus dos 

presentac iones,  para  beber  y  c remoso con f ru tas  y  cerea les .  

Entonces é l  dice "No  fa l ta  nada"  y  e l  nar rador  conf i rma “Yopla i t ,  

l i cuado con cerea les ,  más sabor ,  más energía .  La f lo r  de la  v ida” .  

     Encont ramos en este  programa dos comerc ia les  de Bubulubu;  

en e l  pr imero e l  consumo de l  producto  se asoc ia  con la  neces idad 

de mantenerse f resco o  a l iv iar  la  sed y ,  a l  mismo t iempo,  se 

propone que su  consumo le  permi t i rá  a  los  ado lescentes formar  

par te  de  grupos de personas como e l los  (ado lescentes)  que se 

d iv ier ten.  E l  comerc ia l  se  desarro l la  en la  p laya,  donde un grupo 

de jóvenes se d iv ier te ,  pero hay mucho ca lor ;  se observa a  unas 

jóvenes comiendo muy sugest ivamente sus Bubulubus 

(sensual idad) ,  entonces un joven,  que no sopor ta  e l  ca lor  y  se 

estaba abanicando en una s i l la ,  se  levanta  y  saca unos 

bubulubus de un congelador  que esta  en la  p laya;  poster iormente,  
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se observa a  todos los  jóvenes que están en la  p laya 

d iv i r t iéndose y  comiendo e l  producto .  

     En e l  segundo comerc ia l  (Bubulubu Basket ) ,  se  es t imula  la  

fantas ía  de l  receptor  y  su apet i to  por  e l  producto ,  mediante  la  

preparac ión de l  producto  en toda la  panta l la .  

     Se observan también dos comerc ia les  de Max a i r ,  en e l  

pr imero se in tenta  d i ferenc ia r  e l  p roducto  de o t ras  gomas de 

mascar  argumentando pr imero que es  nuevo y  que hará sent i r  un 

gran p lacer  deb ido a  su exp los ión de f rescura (s imi l i tud con la  

acc ión de a lgunas drogas) .  E l  comerc ia l  se  desarro l la  en la  ca l le ,  

donde un joven desa l iñado es loca l izado por  e l  radar  de un av ión,  

é l  se  l leva a  la  boca una past i l la  de Max a i r  y  parec iera  que en 

ese momento e l  av ión hace impacto  en la  cabeza de l  joven que 

inmedia tamente cambia la  expres ión de su cara (p lacer ) .  En esto  

e l  nar rador  d ice:  “La exp los ión re f rescante  de l  nuevo Max a i r  lo  

hace comple tamente d i ferente  a  o t ras  gomas de mascar” .   

     En e l  comerc ia l  de Seven up se observa la  asoc iac ión de l  

consumo de l  producto  con la  neces idad de tomar  l íqu idos,  pero  

adv ier te  que esto  no es suf ic iente ,  la  beb ida debe ser  

re f rescante ;  también est imula  la  imaginac ión de l  receptor  a l  

p resentar  e l  p roducto  como s i  fuera  una beb ida d i ferente  (con 

v ida) ,  como s i  es tuv iera  re lac ionada con c ier ta  c lase.  En este  

comerc ia l  la  nueva presentac ión de l  producto  se presenta  en 

d i ferentes  momentos:  la  la ta  cer rada pat inando en agua,  la  la ta  
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destapada y  e l  producto  sa l iendo como una fuente  y  luego cub i tos  

de h ie lo  que caen sobre un vaso que cont iene e l  producto .  

Mient ras  ocurren estas  escenas,  e l  nar rador  d ice “Esta  es  la  

nueva imagen de Seven Up,  re f réscate  con Seven Up” .   

     En e l  comerc ia l  de Jugos Del  Va l le ,  e l  consumo de l  producto  

se asoc ia ,  además de  la  neces idad de a l imentarse,  a  o t ras  como 

la  de car iño,  amor ,  éx i to  y  pas ión.  En é l  aparecen pare jas  de 

ind iv iduos en d i ferentes s i tuac iones d is f ru tando de l  producto  

anunc iado,  en var ias  presentac iones;  en e l  caso de  un padre 

joven y  su h i ja  en e l  ja rd ín ,  e l la  l leva un envase de te t ra  pack 

ind iv idua l  (se supone para n iños) ;  en e l  de un  hombre maduro y  

su h i jo  ce lebrando a lgo en una coc ina de c lase media  con un 

te t ra  pack grande  ( fami l ia r ) ;  en e l  de  una pare ja  de nov ios  en una 

ca l le  obscura que se abrazan y  se besan,  e l la  t iene una la ta  de 

Jugos Del  Va l le  (presentac ión para jóvenes) .  Mient ras  

t ranscur ren estas  escenas e l  nar rador  d ice “ Ins t rucc iones para 

hacer  tus  momentos más jugosos :  1  expr ime la  a legr ía ,  2  expr ime 

e l  éx i to ,  3  expr ime la  pas ión.  Haz lo  jugoso Jugos Del  Va l le ” .   

     E l  comerc ia l  de Kentucky Fr ied Chicken se asoc ia  a  la  

neces idad de sat is facer  e l  hambre pero,  también,  a  la  de estar  a  

la  moda,  de aprovechar  una o fer ta ,  es  por  es to  que para l lamar  la  

a tenc ión de l  receptor ,  se  argumenta que e l  producto  anunc iado  

es a lgo escandaloso y  famoso que esta  en o fer ta ,  por  lo  que se  

debe probar .  E l  comerc ia l  in ic ia  cuando e l  personaje  d ice “Están 
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preparados para a lgo muy escandaloso,  es  mi  famoso cru j i  po l lo  

que es muy cru j iente  y  jugoso” ;  después señala  los  d ías  de la  

semana en  que será v igente  la  promoción y  e l  prec io  y ,  te rmina 

d ic iendo “Este  paquete  les  moverá e l  tapete” .   

     En este  programa encont ramos e l  comerc ia l  de Choco la tes  

Lar in  (só lo  se v ive una vez)  ana l izado en e l  programa DKDA.  

     En la  pub l ic idad de Chocoretas  se mani f ies ta  una asoc iac ión 

de l  producto  con la  neces idad de a l imentarse,  pero se l lama la  

a tenc ión de los  n iños re tándolos  ( la  neces idad de jugar  y  la  

c reat iv idad)  a  inventar  nuevas formas de comer  las  chocoretas .  

En e l  comerc ia l  aparecen n iños comiendo chocoretas mient ras  

ba i lan,  juegan y  hacen maromas,  en lo  que e l  nar rador  d ice  

“Nuevas formas de comer  tus  chocoretas ,  en bo la  chocoretas  a  

puños y  ahora cómete las  con los  o jos ,  chocoretas  de cabeza y  tú  

¿como te  las  comes?”   

     En e l  comerc ia l  de Crema Alpura (acompaña los  productos)  se 

aprec ia  cómo e l  producto  baña d i ferentes p la t i l los ,  du lces 

sa lados,  p la t i l los  t íp icos indust r ia l izados,  en lo  que e l  nar rador  

d ice "  lo  mejor  de la  media  crema Alpura es  su pureza,  su sabor  

y ,  sobre todo,  su  f rescura,  porque esta  hecha con leche rec ién 

ordeñada,  ca l idad A lpura conf ianza pura" .  A l  f ina l  de l  comerc ia l  

se  ve que e l  que esta  echando la  c rema se chupa e l  dedo.  

     En e l  comerc ia l  de T ic  Tac se presenta  una so luc ión a  

prob lemas de mal  a l iento  que podr ía  inc id i r  en la  aceptac ión de 
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la  persona a su grupo (neces idad gregar ia)  además se d ice que 

qu ien consuma e l  producto  no sub i rá  de peso (neces idad de ser  

de lgado)  porque es ba jo  en ca lor ías  y  una past i l la  dura mucho 

t iempo.  Además,  se presenta  e l  consumo de T ic  tac  como una 

est ra teg ia  que u t i l i za  una persona de c lase acomodada,  que t iene 

éx i to .  En este  comerc ia l  una joven rub ia  elegantemente vest ida 

en un hermoso jard ín ,  presenta  e l  producto  “Sabes  que tengo una 

ca j i ta  de T ic  tac  s iempre a  la  mano,  un pequeño t ic  tac  re f resca 

mi  a l iento  por  horas,  además un pequeño t ic  tac  só lo  cont iene 

dos ca lor ías ,  gen ia l  ¿no?” .  

     En e l  comerc ia l  de aero l i tos  se ape la  a  la  imaginac ión de los  

n iños y  a  la  moda de las  car ica turas donde los  personajes luchan 

en e l  espac io  o  son de o t ra  ga lax ia .  E l  comerc ia l  in ic ia  con una  

v is ta  de l  espac io  ex ter ior  y  muest ra  unas rocas que  se d i r igen a l  

p laneta  t ie r ra  y  que,  al  pasar  por  la  a tmósfera ,  toman co lores 

f ru ta les  y  ent ran a l  empaque de l  producto ;  por  ú l t imo,  sa le  la  

f rase ”Sabor  de ot ra  ga lax ia”  mient ras  que  el  nar rador  d ice 

“Nuevos Aero l i tos  Rico l ino.  Nueva goma de mascar  con 

ga lác t icos sabores manzana,  naran ja  y  l imón,  sabor  de o t ra  

ga lax ia" .  

     En e l  comerc ia l  de Tr iscu i t  se propone e l  consumo de l  

producto  como una opc ión a  la  fa l ta  de t iempo de los  

ado lescentes que v iven so los  para prepararse a lgo para comer ,  

además se argumenta que es sano y  d ie té t ico  porque t iene f ib ra  



 203 

de t r igo,  no engorda y  mantendrá de lgadas a  las  mujeres,  aún 

abusen de la  cant idad que coman.  En e l  comerc ia l  aparece una 

joven en su depar tamento (n ive l  soc ia l  medio ,  joven 

independiente  que v ive so la)  con una v ida muy act iva  qu ien t iene 

que hacer  todo de pr isa ,  entonces e l  nar rador  d ice “S i  tu  t iempo 

de v ida es más que d inámico y  ac t ivo  y  te  pasas cor r iendo de 

aquí  para a l lá  ¿qué haces cuando t ienes un anto jo  sa lad i to ,  

c ru j iente  y  de l ic ioso?  Claro nuevos Tr iscu i t ,  super  c ru j ientes  y  de 

f ib ra  de t r igo ! ! !  Es cru j ien te ! ! !  Es Tr iscu i t ! ! ! ”  Entonces se ve a  la  

joven l levándose a  la  boca un puñado de ga l le tas ,  y  

empujándolas  con las  manos para que ent ren en su boca.   

     En e l  comerc ia l  de Sabr i tas  (no p idas permiso para d iver t i r te ) ,  

se ape la  a  la  neces idad que t ienen los  ado lescentes de 

d iver t i rse ,  de re lac ionarse con su grupo de re ferenc ia  

(ado lescentes como e l los)  y  de asumir  e l  cont ro l  de las  

s i tuac iones en las  que se invo lucran y  se les  p lantea que lo  ún ico 

que neces i tan para lograr  és to  es  consumir  Sabr i tas  en bo lsas 

grandes.  

     Para  argumentar  es to  se presenta  a  los  ado lescentes una 

s i tuac ión de su v ida lúd ica cot id iana,  la  d i f icu l tad de ent rar  a  una 

d iscoteca,  que puede tener  un f ina l  desafor tunado s i  no se 

cons igue.  En e l  comerc ia l  un grupo de ado lescentes,  de ambos 

sexos,  pretenden ent rar  a  una d isco y  dos guard ias  que están 

cu idando la  puer ta  no los  de jan pasar ,  entonces aparece una 
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pare ja  de jóvenes desanimados,  sentados en la  banqueta;  cuando 

se dan cuenta  que hay un puesto  cerca,  donde un hombre maduro 

(aprox imadamente de 60 años)  les  o f rece las  bo lsas grandes de 

Sabr i tas ;  a l  abr i r  una de las  bo lsas,  los  o t ros  jóvenes que están 

in tentando ent rar  vo l tean a  ver los  y  o lv idan su in tento  de ent rar  a  

la  d iscoteca y  arman e l  ba i le  en la  ca l le ;  a l  f ina l ,  se  observa a  la  

pare ja  que in ic ió  és to  y  a  uno de los  guard ias  de la  d iscoteca,  

qu ien qu iere  agarrar  una papa  de la  bo lsa de la  muchacha,  pero 

e l  muchacho se lo  impide y  se a le jan de l  lugar  sonr iendo.  

     E l  comerc ia l  de Dominos p izza se asoc ia  la  neces idad de 

comer  y  de superv ivenc ia  con e l  consumo de p izzas que,  además,  

en ese momento es tán de o fer ta .  In ic ia  el  comerc ia l  con la  f rase 

“¿Qué  har ías  s i  g igantescas p izzas invad ieran e l  p laneta?”  y  se 

ve una p izza grande como un ovn i  y  luego una pare ja  a  punto  de 

besarse y  d ice e l  nar rador  “¿Confesar ías  tu  amor  a  esa ch ica que 

te  encanta?,  aventar  verduras?,  defender te  hasta  con los  

d ientes?”  Y se observa a  toda panta l la  una joven comiendo un 

gran pedazo de p izza,  e l  nar rador  d ice “Una invas ión de p izzas 

peperon i  a  só lo  85 pesos.  

Publ ic idad asociada a l  programa Los Simpson 

En e l  comerc ia l  de Chewy Quaker  ( t ienda)  además de 

re lac ionarse e l  producto  con la  a l imentac ión (Chewy Quaker  

natura lmente const ruye tu  cuerpo)  lo  hace con la  fantasía  y  e l  

juego de los  n iños.  Pero también p lantea conductas inadecuadas 
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como d iver t idas y  de l iderazgo.  En e l  comerc ia l  una t ienda es 

asa l tada por  unos n iños que d is t raen a l  tendero pon iéndole  una 

lagar t i ja  en e l  most rador ,  s i tuac ión que aprovechan para agarrar  

los  paste l i tos  de Chewy Quaker .  S in  embargo,  e l  l íder  de l  grupo,  

a l  sa l i r  cor r iendo con los  paste l i tos ,  le  t i ra  una moneda a l  tendero 

que la  rec ibe sat is fecho.  En e l  t ranscurso de las  escenas,  los  

amigos de l  n iño le  preguntan “¿Cómo consegui rás  los  chewys” ;  e l  

n iño no d ice nada pero a l  sa l i r  d ice  “Mañana me t ra igo mi  ra tón” .   

     En e l  comerc ia l  de Corneto  de Holanda (concurso)  se exp lo ta  

la  fantasía  y  la  neces idad de f i l iac ión,  de amis tad,  como s i  los  

productos de Holanda fueran amigos  o  mascotas en competenc ia ,  

además que se presenta  e l  premio a  ganar  como una meta a  

segui r .  En e l  comerc ia l  sa len las  p lan i l las  y  los  productos de 

Holanda en cont inuo movimiento ,  mient ras  que  el  nar rador  d ice 

“¿Y tú  por  cua l  vas a  votar?” Hace una re lac ión de los  productos 

y  d ice “Llama,  te  daremos un bo le to ,  vo tando con e l  corazón” .   

     En e l  comerc ia l  de Tuts i  Pop (búho)  se les  p lantea un re to  a  

los  n iños y  se ape la  a  su fantasía  y  neces idad de f i l iac ión,  

además,  se u t i l i za  la  s impat ía  de un an imal  (búho)  para 

responder  a  supuestos cuest ionamientos con respecto  a l  producto  

y  se ape la  a  su imaginac ión y  su neces idad de f i l iac ión (producto  

amigo,  o  mascota) .  E l  comerc ia l  in ic ia  con un n iño que le  

pregunta a  un búho de d ibu jos  an imados “¿A dónde se van los  

Tups i  Pop cuando te  los  comes?”  y  e l  an imal  se come e l  
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caramelo,  vue la  y  le  d ice “Se van vo lando” ,  luego e l  nar rador  d ice 

“¿Cuántas  chupadas hay que dar  para l legar  a l  cent ro?,  qu izás e l  

mundo nunca lo  sabrá” .   

     En e l  comerc ia l  de Capr ison (n iños pat inando)  se apela  a  la  

imaginac ión de los  jóvenes y  a  su neces idad de sobresa l i r  

(es ta tus) ,  o f rec iendo les  que tendrán poderes sobrenatura les ,  

para  rea l izar  depor tes  y  o t ras  cosas,  s i  consumen e l  producto .  E l  

comerc ia l  de comienza con la  l legada de un camión de Capr ison a  

una p is ta  de pat ina je ;  de é l  sa le  una pare ja  de jóvenes (ambos 

sexos)  vest idos como ast ronautas o  con t ra jes  p la teados,  que 

ent ran a  la  p is ta  y  g i ran hasta  a lcanzar  ta l  ve loc idad que se 

t ransforman en meta l  l iqu ido y  poster iormente se proyectan a l  

anunc io  de Capr ison.  Entonces e l  nar rador  d ice “Nuevo Capr ison 

sorprendente ,  a luc inante” .  En o t ra  escena se ven los  jóvenes 

tomándose un Capr ison,  en tanto  a lgu ien los  ve y  se t ransforman 

en meta l  l iqu ido,  para no ser  v is tos .   

     En e l  comerc ia l  de Pa le ta  Payaso (e laborac ión pa le ta)  se 

u t i l i za  la  fantasía  y  la  re lac ión a l imento d ivers ión para proponer  

su consumo,  presentando la  e laborac ión de la  pa le ta  a  f in  de 

est imular  la  neces idad de consumir  e l  producto .  E l  comerc ia l ,  en 

e l  que no hay mensaje  ora l ,  in ic ia  con una música de fondo a 

r i tmo de la  cua l  los  ingred ientes de la  pa le ta  Payaso se 

sobreponen hasta  formar  la  pa le ta ;  a l  f ina l  aparece la  f rase 

"Rico l ino,  Chocola te  l iqu ido” .  



 207 

     En este  programa se presenta  e l  comerc ia l  de F i lade l f ia  

(coc inando en e l  c ie lo) ,  ana l izado en DKDA.  

En e l  comerc ia l  de Barr i tas  Mar íne la  (ava lancha)  se o f rece e l  

producto  asoc iado a  la  a l imentac ión,  pero más a  la  aventura ,  

porque se asume que a l  saborear  e l  producto  no podrás res is t i r  

lanzar  un gr i to  de sat is facc ión (Riquís imas) ,  aunque sepas que 

ésto  puede poner  en pe l ig ro  tu  v ida.  En este  comerc ia l  aparecen 

dos amigos esquiando en una zona de ava lancha;  se det ienen y  

uno de e l los  saca dos bar r i tas  y  le  da una a  su compañero;  és te ,  

a l  probar  la  bar r i ta  lanza un gr i to  de sat is facc ión “R iquís imas! ! ! ” ,  

p rovocando  una ava lancha;  después aparecen so lo  sus manos en 

e l  h ie lo  con las  bar r i tas  agarradas .  Y a l  f in  d ice e l  nar rador  

“Bar r i tas  Mar ine la  shh! ! !  s i lenc io  por  sabor” .  

Trex  co la  (Charro) ,  es te  comerc ia l  u t i l i za  la  imagen de l  char ro  

para denotar  ident idad y  v i r i l idad.  En e l  comerc ia l  aparece un 

charro  que se l leva un ch ic le  a  la  boca y  lanza un gr i to  

reconoc ido in ternac iona lmente como mexicano,  luego aparece e l  

es logan escr i to  y  hab lado “E l  ún ico re f resco que se mast ica” .  

     En e l  comerc ia l  de Delaware punch (maquina de Coca co la)  se 

ape la  a  la  fantasía  de los  n iños (a  la  s imi l i tud de s i tuac iones en 

e l  comerc ia l  con s i tuac iones en los  d ibu jos  an imados que son 

actua lmente los  favor i tos  de los  n iños)  se p lantea que e l  consumo 

de este  producto  da poderes sobrenatura les ;  de la  misma manera 

se presenta  e l  consumo de l  produc to  como un re to  a  los  n iños 
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( tómala  s i  te  a t reves) .  En este  comerc ia l  aparece  un n iño 

pateando su ba lón en los  pas i l los  en penumbras  de una escuela ;  

de pronto  a lgo le  l lama la  a tenc ión:  una luz  y  un son ido que 

v ienen de una máquina de re f rescos de coca co la  que é l  puede 

observar  que está  desconectada,  de e l la  sa le  una la ta  de l  

producto ,   e l  n iño  se sorprende pero agarra  la  la ta  y  bebe  el  

producto ,  entonces e l  nar rador  d ice “Delawere Punch,   tómala  s i  

te  a t reves! ! ! ” ,  e l  n iño vo l tea hac ia  la  cámara y  se ven sus o jos  

como verdes fos forescentes.   

     En e l  comerc ia l  de M&M (Bar)  en es te  comerc ia l  hay una c lara  

re lac ión ent re  e l  consumo de l  producto  y  la  sensual idad.  En un 

bar  los  M&M p iden a lgo de beber  “Un  re f resco y  una mal teada 

para e l  cabeza de cacahuate” ,  dice uno de e l los ;  una joven los  

observa con p icard ía  desde la  bar ra ,  se  acerca y  los  ve con 

anto jo  y  de manera coqueta ,  uno de los  M& M le  d ice “Hola  I rán,  

no pud is te  res is t i r te  a  un choco la te  ún ico cub ier to  con una capa 

de du lce caramelo ¿verdad?”  y e l la  contesta  “Es que las  botanas 

de este  bar  no t iene M” .  E l  M&M gr i ta  asustado,  a l  f ina l  e l la  

regresa a  la  bar ra  sonr iendo.   

 




