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Resumen

Este trabajo es un estudio del impacto de dos medios de comunicacion visual que
promueven hébitos de alimentacion saludables en adolescentes de 11 a 14 afios de Mérida
Yucatan por medio de la mercadotecnia social. Se disefiaron dos videos, uno que apela a los
sentimientos y otro, a la razén; con el mismo enfoque se disefiaron dos carteles uno con
informacion que describe las enfermedades fisicas y mentales que provoca la obesidad, y
otro que promueve buenos habitos alimentarios. Estos medios de comunicacion visual se
presentaron en cuatro grupos de enfoque: 1) mujeres adolescentes con indice de Masa
Corporal (IMC) adecuado, 2) hombres adolescentes con IMC adecuado, 3) mujeres
adolescentes con exceso de peso y 4) hombres adolescentes con exceso de peso. Se les
convoco, segun sus caracteristicas, para participar en uno de los cuatro grupos, y se les
presentaron los medios de comunicacion visual. Por medio de entrevistas grupales se
obtuvo informacién de tipo cualitativo. Se lleg6 a las siguientes conclusiones: 1) Los
adolescentes prefieren medios que provean mayor informacion sobre habitos de
alimentacion; 2) Los medios de comunicacion visual presentados crean consciencia sobre
los problemas de salud fisica y mental que provoca la obesidad; 3) Es importante involucrar
a los padres de familia en la promocién de los habitos de alimentacion dirigida a los
adolescentes; 4) Los medios presentados se complementan ya que aquellos que apelan a los
sentimientos impactan y llaman la atencion, mientras que aquellos que apelan a la razon
generan interés por buscar informacion. Tomando en cuenta los resultados, se hacen una
serie de recomendaciones sobre el disefio fisico y conceptual, de futuros medios de
comunicaciéon visual para trabajos similares. El acercamiento de las tres disciplinas:
Ecologia Humana, Comunicacién Visual y Mercadotecnia Social, puede producir
resultados mas eficientes y con mayor alcance, para las poblaciones que deseamos alcanzar,

investigar y servir.



Abstract

We studied the impact of two visual mass media to promote healthy eating habits in
teenagers between 11 and 14 years of age in Mérida Yucatan. We supported our
presentation in social marketing research. Two videos were designed, one appeals to
emotions and the other to reason. With the same approach two posters were also designed,
one contained information related to physical and mental diseases that are produced by
obesity; the other was design to promote healthy eating habits. These productions were
presented to four groups: a) teenage females with healthy Corporal Mass Index (CMI), b)
teenage males with healthy CMI, c) teenage females with high CMI score and d) teenage
males with high CMI score. After the presentation of videos and posters we conducted an
interview to obtain information on the quality of the media. We reached following
conclusions: 1) teenagers would like to have more information related to healthy eating
habits; 2) material presented impressed teenagers enough to alert them on physical and
mental health problems related to obesity; 3) parental guidance is of vital importance in the
promotion of healthy eating habits in teenagers; 4) video and posters complement since
ones appeal to emotions creating a shock impression that draws attention, while the
material that appeals to reason generates enough interest in the viewer to seek information.
After these results, we were able to generate recommendations related to design and
conceptualization that can be used by the media to develop this line of work. The
interdisciplinary approach that relates Human Ecology, Visual Communication and Social
Marketing produced efficient results and with farther reach, to the population that need to

be reached, investigated and therefore assisted.
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1. Introduccion

En 1998, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), declaré que la obesidad se habia
convertido en una epidemia global que afectaba a nifios y adultos (Edmunds, Waters et al.
2001). Desde entonces ese panorama ha empeorado, la obesidad esta aumentando a nivel
mundial y en muchos paises en desarrollo el exceso de peso coexiste con la desnutricion,
causando una doble carga de malnutricion en los nifios (UNICEF 2007).

En México, el exceso de peso es un problema de salud publica por su magnitud y
consecuencias (Kaufer y Garcia 2010), y es tan grave que la OMS ha ubicado al pais,
dentro de su escalafén mundial, en el primer y segundo lugar en obesidad infantil y adulta,
respectivamente y, de acuerdo a las proyecciones realizadas por este organismo, en los
préximos 10 afios México pudiera ascender al lugar nUmero uno si no se toman las medidas
de prevencion y tratamiento oportunas (IMSS 2010). Los resultados de las encuestas
nacionales indican que la obesidad afecta a todos los niveles socioecondmicos y regiones
del pais y su prevalencia es mayor en zonas urbanas (Kaufer y Garcia 2010).

En Yucatan, la prevalencia sumada de sobrepeso y obesidad era, recientemente, de
38.2% en adolescentes de 12 a 19 afios que viven en localidades urbanas segun el reporte
de la Encuesta Nacional de Salud y Nutricién (ENSANUT 2007).

Una de las estrategias que son efectivas para crear conciencia sobre el problema del
exceso de peso en la poblacion, es la mercadotecnia social que es una herramienta
novedosa derivada de la mercadotecnia comercial y es la estrategia utilizada para planear,
disefar, ejecutar, controlar y evaluar proyectos, programas y campafas de educacion con
diversos propdsitos, entre ellos la promocion de la salud y prevencion de las enfermedades;
la mercadotecnia social ha sido recomendada en las Ultimas décadas por la OMS, la
Organizacion Panamericana de la Salud (OPS), la Fundacion de las Naciones Unidas para
la Defensa de la Nifiez (UNICEF) y la Conferencia de Ottawa por los resultados positivos y
los éxitos alcanzados con su aplicacion (Forero 2002).

El proposito de esta investigacion es indagar sobre la funcionalidad e impacto de
dos medios de comunicacion visual disefiados para promover habitos de alimentacién en
adolescentes. EIl resultado podrd servir como referencia para distinguir cuéles

caracteristicas de cada uno de esos dos medios resultan mas persuasivas, promuevan la



busqueda de informacion y creen conciencia sobre los problemas que provoca la obesidad.
Esta evaluacion se llevo al cabo a partir de la opinidn de cuatro grupos de adolescentes, de
ambos sexos; las opiniones obtenidas en esos grupos se tomaron en cuenta para modificar
el disefio de los dos medios de comunicacion visual producidos (ver disco compacto
anexo), lo que se espera contribuya a un mejor disefio de camparias de marketing social que

promuevan habitos de alimentacion saludable en el futuro.

2. Antecedentes

Se han implementado programas basados en la mercadotecnia social para promover habitos
de alimentaciéon saludables en nifios y adolescentes en todo el mundo, entre ellos el
programa Adolescencia, estilos de vida y promocion de habitos saludables en el ambito
escolar en una escuela de Bogota, Colombia (Fonseca Villamarin, Maldonado Hernandez
et al. 2007); la Estrategia para la Nutricién, Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad
Estrategia NAOS llevada a cabo por el Ministerio de Sanidad y Consumo de Espafa, que
tiene como objetivo sensibilizar a la poblacion del problema que la obesidad representa
para la salud y la adopcion de habitos saludables en nifios y adolescentes por medio de
campanfias de informacion en instituciones publicas y privadas (Ballesteros Arribas, Dal-Re
Saavedra et al. 2007); el programa jNutre y mueve tu vida! desarrollado en México por la
Universidad Auténoma de Yucatan a partir de finales de 2003 (UADY 2006) y el programa
5 al dia que es un movimiento internacional, implementado en mas de 40 paises, que
promueve el consumo de verduras y frutas y que se basa en que cinco son las raciones de
consumo diario de frutas y verduras recomendada por la comunidad cientifica y médica
como parte de una dieta saludable; este programa tiene un respaldo de la ONU y la OMS y

se lleva a cabo en centros de salud y en las escuelas (OMS-FAQ 2005).

3. Marco tedrico

3.1 La obesidad y sus consecuencias en la salud fisica y mental.

Actualmente, la obesidad esta considerada como uno de los principales problemas de salud

publica en el mundo, debido a que afecta a un gran nimero de personas en muchos paises
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(IMSS 2009a). En México, de acuerdo con la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion
2006, el 32.5% de adolescentes mujeres y el 31.2% de adolescentes hombres de 12 a 19
afios de edad padecen de exceso de peso (ENSANUT 2007); la obesidad aumenta el riesgo
de desarrollar enfermedades propias de los adultos, como diabetes mellitus tipo I,
hipertension arterial y trastornos cardiovasculares, enfermedades que ocupan las primeras
causas de mortalidad en nuestro pais (IMSS 2009; Kaufer y Garcia 2010). Otros trastornos
identificados en nifios y adolescentes con exceso de peso son molestias en la columna
vertebral, defectos de la postura, problemas en pies, piernas y rodillas, entre otras (IMSS
2009). Ademas los nifios obesos tienen tres veces mas posibilidades de mantenerse con
exceso de peso en la etapa adulta con el riesgo de llegar a presentar obesidad extrema
(Daniels, Arnett et al. 2005; IMSS 2009). El exceso de peso también afecta aspectos
psicoldgicos y emocionales en nifios y adolescentes, provocando sentimientos de desanimo,
cansancio y depresion; en ocasiones son discriminados por sus pares como desarrollo en la

siguiente seccion (Puhl y Brownell 2001; Ariza 2009).

3.2 Discriminacion hacia las personas con obesidad

La discriminacion hacia las personas con obesidad se hace cada vez mas comun, sobrepasa
a la discriminacion de raza, género o edad y se presenta en casi todos los espacios de la
vida cotidiana, desde los nifios y adolescentes que asisten a la escuela hasta en los &mbitos
laborales y servicios médicos (Goldberg 2000; Puhl y Brownell 2001). Los nifios y
adolescentes con exceso de peso sufren el rechazo y la discriminacion de sus comparieros
debido a su imagen, que cae en un estereotipo de personas incapaces de desenvolverse
exitosamente en los juegos y deportes, flojas, autocomplacientes, irresponsables y con poco
atractivo sexual; esto les ocasiona que tengan baja autoestima y se les dificulte la
socializacion (Puhl y Brownell 2001; Ariza 2009).

3.3 Influencia de los medios de comunicacion

En los medios de comunicacion como la television, el cine y las revistas continuamente se

nos presentan imagenes de gente delgada y feliz, esto provoca que cada vez méas personas
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estén obsesionadas con el peso y la imagen corporal (Peterson 1987; Acostay Gomez 2003;
Solomon 2008). Una encuesta con mujeres de 12 a 19 afos realizada en Nueva York, en
1999, dio como resultado que 55 por ciento de 566 mujeres entrevistadas dijeron que
constantemente ven anuncios que les incitan a ponerse a dieta y el 64 por ciento dijeron que
los anuncios tienen demasiada carga sexual (Goetzl 1999; Goldberg 2000). En Estados
Unidos, el 26% de la publicidad que aparece en la television es para promover alimentos
(Brownell, Schwartz et al. 2009); el primer lugar en este tipo de publicidad lo ocupa la
promocidn del consumo de bebidas carbonatadas, el segundo corresponde a los anuncios de
restaurantes, principalmente los de comida rapida, el tercer lugar a bebidas no carbonatadas
y el cuarto a dulces. Por ejemplo, la compariia multinacional de refrescos Coca-Cola gasto
en publicidad 2,774 millones de dolares durante 2007 en Espafia (EGEESA 2009). Dirigir
la publicidad a los adolescentes es una estrategia del marketing para establecer patrones de
consumo, incrementar las ventas y crear lealtad a ciertas marcas (Brownell, Schwartz et al.
2009).

La exposicion a comerciales en las nuevas generaciones ha aumentado
exponencialmente debido al desarrollo de nuevas tecnologias de uso personal, como por
ejemplo las computadoras, los diversos dispositivos con acceso a internet y al aumento
considerable de sus usuarios. Los mercad6logos han incluido entre sus estrategias el uso de
este nuevo medio de comunicacion; la internet se ha hecho méas atractiva para difundir
informacion y promover productos por medio de una publicidad con un costo relativamente
bajo en comparacion de otros medios masivos de comunicacion como la radio, television y

la prensa (Ling, Lawler et al. 1999).

3.4 Alteraciones de la imagen corporal

Algunas personas anteponen su apariencia fisica a su salud para conseguir lo que
consideran una apariencia fisica ideal para aumentar su autoestima; entre ellas, las mujeres
son mas susceptibles que los hombres a los mensajes de los medios de comunicacion que
relacionan una imagen corporal deseable con el valor de la persona (Acosta y Gomez 2003;
Solomon 2008; Chyong y Jin 2009); esto provoca sensaciones de inseguridad en las

personas con exceso de peso. En una encuesta realizada por 37 profesores miembros de la
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American Marketing Association, aplicada a un total de 1007 estudiantes universitarios, se
reportd que el siete por ciento de las mujeres encuestadas admitieron recurrir a conductas
poco saludables para controlar su peso La mercadotecnia puede llegar a tener un impacto
tan grande que algunas personas, con el objetivo de perder peso, llegan al extremo de
padecer desordenes de alimentacion como anorexia y bulimia nerviosa (Peterson 1987;
Acosta'y Gomez 2003).

3.5 La transicion nutricional

Dado que existe evidencia de que los factores que influyen en la obesidad son variados, las
investigaciones se centran en los factores biologicos, de comportamiento, sociales y
ambientales. Otros factores considerados como muy importantes pero poco investigados
son las actitudes, creencias, valores y socioculturales que pueden explicar la prevalencia de
la obesidad en diversas culturas (Lobstein y Swinburn 2007).

México experimenta una transicion nutrioldgica caracterizada, en gran medida, por
la occidentalizacion o globalizacion de la dieta y por una serie de particularidades como el
aumento de la disponibilidad de alimentos procesados con alto valor energético (Gurri et al,
2001), a costos aparentemente bajos; el aumento en el consumo de comidas fuera de casa,
debido a un nuevo ritmo de vida, la incorporacion de la mujer al mercado laboral y la
disminucion de tiempo para la preparacion de los alimentos en el hogar. Influye también la
exagerada presion de la mercadotecnia, una mayor exposicion a la publicidad de alimentos
y oferta de alimentos industrializados, la popularizacion de la comida rapida, la
comercializacién de productos disefiados para comerse en cualquier lugar, asi como la
expansion de establecimientos que entregan comida a domicilio (Bourges 2010; Kaufer y
Garcia 2010). En el estado de Yucatan, esta transicién nutricional se manifiesta en el
aumento de consumo de alimentos industrializados con alto valor energético y el consumo
de refrescos gasificados particularmente la Coca-cola (Leatherman y Goodman 2005;
Valentin y Dickinson 2005).



3.6 Mercadotecnia social

Desde la década de 1960 algunos estudiosos del marketing® encontraron la posibilidad de
aplicar sus conocimientos para diversos programas sociales de instituciones sin fines de
lucro. Entre ellos se encontraron Levy Sydney y Philip Kotler quienes publicaron en 1969
el articulo Broadening the concept of marketing en el que exponen como todas las
funciones del marketing pueden ser aplicadas en otro tipo de organizaciones diferentes a las
empresas (Kotler y Sidney 1969). En 1971, Kotler y Zaltman publicaron Social Marketing:
An Approach to Planned Social Change, en Journal of Marketing, en donde proponen
utilizar las mismas técnicas y metodologia de la mercadotecnia comercial adaptandolas a
necesidades de tipo social, planteando que se puede vender causas sociales de la misma
manera que la mercadotecnia comercializa productos. En este articulo los autores
definieron el marketing social como:

“... el disefio, implementacion y control de programas dirigidos a incitar la

aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacion

del producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercados”

(Kotler and Zaltman 1971).

Sin embargo, Pérez (2004) sefiala que esta definicion no puntualiza el papel de la
mercadotecnia social puesto que puede limitarse s6lo a las dependencias gubernamentales y
a las organizaciones no lucrativas. Considera que el sector privado puede implementar el
marketing social bajo el esquema de marketing de causas sociales; si bien ambos tipos de
marketing se usan algunas veces como sinénimos en realidad no lo son, pues, a diferencia
del marketing social, cuyo objetivo es lograr el cambio social para favorecer a la sociedad,
el marketing de causas sociales tiene como objetivo contribuir a la mejora de la sociedad
sin descuidar el propdésito de lucro de las empresas; es decir, las empresas privadas se
involucran en programas sociales en beneficio de la sociedad a través de las organizaciones
no gubernamentales (Pérez 2004).

Por lo tanto Pérez propone una definicion de marketing social que considera mas

completa:

! Dado que la palabra marketing es aceptada como sinénimo de mercadotecnia en los documentos revisados,
de ahora en adelante utilizaré una y otra indistintamente.
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“El marketing social es una disciplina de las ciencias sociales y economico-

administrativas que estudia e incide en los procesos de intercambio en beneficio de

las partes involucradas y de la sociedad en general: este intercambio se presenta

entre el agente de cambio, quien identifica el problema social, estudia la poblacion y

detecta sus necesidades para disefiar, planear, administrar e implementar de manera

solidaria y coparticipativa los programas sociales, en beneficio de la persona

afectada y de la sociedad en general” (Pérez, 2004:5).

Con frecuencia la mercadotecnia social es aplicada para influenciar al pablico para
cambiar su comportamiento en su propio beneficio como, por ejemplo, para mejorar la
salud, prevenir accidentes, proteger el medio ambiente, etcétera. Asi como la
mercadotecnia comercial vende productos o servicios, la mercadotecnia social “vende”
cambios en la conducta. Los agentes de cambio buscan cumplir por lo menos uno de los
cuatro objetivos en la audiencia: a) aceptar una nueva conducta, b) rechazar una conducta
potencialmente dafiina, c) modificar conductas actuales o d) abandonar viejas conductas. El
punto de partida se establece por conocimiento (educacién o informacién) y cambios en las
creencias (actitud o sentimientos). En muchos casos, los especialistas en mercadotecnia o
‘mercaddlogos’ sociales no prometen un beneficio inmediato en respuesta a los cambios de
conducta propuestos, debido a que depende de la disposicion del espectador a cambiar sus
habitos (Kotler, Roberto et al. 2002), y a que estos cambios siguen un proceso como se
explica en el siguiente apartado.

El principio fundamental del marketing es conocer al cliente. Este proceso comienza
con una investigacion de mercado para conocer las necesidades potenciales, los deseos,
creencias, problemas y conductas del cliente. EI mercad6logo selecciona clientes que pueda
afectar y satisfacer mejor y, para lograrlo, establece metas y objetivos claros (Kotler,
Roberto et al. 2002).

La mercadotecnia social busca cambios en la conducta de las personas que van
desde lo racional hasta las acciones, incluyendo valores y patrones de comportamiento.
Estos cambios son a) cognitivos: se necesita la aplicacion de la inteligencia porque el
cambio parte de los conocimientos que posea el espectador que le permitiran comprender el
mensaje, adquirir nuevos conocimientos y educarse para cambiar su comportamiento; b) de

valores: una vez informado y educado el espectador, se espera que cambie sus creencias y



valores; ¢) de patrones y comportamiento: cumplidos los anteriores pasos el siguiente, es la
adopcion del nuevo modelo de accidn para cambiar el comportamiento y obtener una mejor
calidad de vida, y d) de accion: todas las organizaciones y personas que colaboraron para
dar viabilidad a un proyecto encuentran justificacion cuando se logra que la audiencia, a la
que se ha persuadido, emprenda un cambio de comportamiento en su beneficio, pues ella ha
sido la razdn de ser de todo el trabajo realizado (Forero 2002).

La mercadotecnia social es una gran mezcla de estrategias econdmicas, de
comunicacién y educativas (Kotler, Roberto et al. 2002); se apoya en otras disciplinas
como la psicologia, antropologia, sociologia y teorias de la comunicacion que ayudan a
comprender el comportamiento de las personas (Kotler y Zaltman 1971). Asi como la
mercadotecnia comercial promueve productos que pueden ser dafiinos para la salud, como
tabaco, bebidas alcoholicas y alimentos con alto valor energético, la mercadotecnia social
utiliza las mismas estrategias y herramientas para promover conductas saludables respecto
al consumo de estos productos (Stead, Hastings et al. 2007; CDC 2010). Stead y
colaboradores (2007) sefialan que existe evidencia de que la promocion de alimentacion
adecuada por medio de la mercadotecnia social ha sido eficaz e influye en la conducta
alimentaria.

3.7 Cambio de actitudes por medio de la comunicacion

La comunicacion consiste en emitir un mensaje desde una fuente con la intencion de
modificar el comportamiento de los receptores a quienes va dirigido (Naghi y Ibarreche
1983). Estos intentos de persuasion van desde argumentos ldgicos e imagenes graficas
hasta la participacién de celebridades en anuncios para transmitir algin mensaje; ademas,
las comunicaciones son bidireccionales: el consumidor puede buscar fuentes de
informacion para conocer mas las opciones que se le plantean (Solomon 2008). En la
mercadotecnia social, la persuasion consiste en lograr que el espectador cambie a una
actitud favorable hacia el producto social (Kotler y Roberto 1992).

Prochaska y Diclemente (1994) han propuesto un modelo de cambio de conductas

con varias etapas:



1. Pre-contemplacion: La persona ain no ha comenzado a pensar respecto al cambio u
otras alternativas. No tiene planificado cambiar sus conductas de riesgo en el futuro
mediato, es decir, en los proximos seis meses.

2. Contemplacién: Ha estado reflexionando sobre el cambio y evaluando algunas
alternativas. Esta consciente de algunos beneficios de este cambio de conducta.

3. Preparacion: La persona ha empezado a dar algunos pasos en la direccion del
cambio. Busca informacion a medida que prepara para realizarlo.

4. Accion: Inicio el cambio, y esta abocada a mantenerse en esta nueva conducta. Este
periodo dura alrededor de seis meses, tiempo calculado para considerar como un
cambio de conducta real y estable.

5. Manutencién: La persona cambio de conducta y sus esfuerzos estan dirigidos a
adherirse a ella, evitando una recaida.

6. Recaida: La persona logré temporalmente el cambio de conducta pero regresé a
alguna etapa previa.

La etapa de contemplacion es particularmente importante, ya que en ella las
personas estan pensando seriamente en realizar el cambio de conducta (Prochaska,
Norcross et al. 1994).

Con los elementos expuestos en consideracion, el presente trabajo esta disefiado
para que el espectador de los medios de comunicacion visual llegue a la etapa de
contemplacién, ya que se pretende hacer conciencia del problema de la obesidad. Para
abarcar todas las etapas mencionadas anteriormente, se necesita una camparia constante de
concientizacion sobre los problemas causados por el exceso de peso y educacion sobre
hébitos de alimentacion que involucre a los adolescentes, la familia, escuelas; ademas de

darle seguimiento y medir su impacto a mediano plazo.

3.8 Los elementos de la comunicacion

Basados en el modelo tradicional de comunicaciones (Solomon 2008), mercadologos y
publicistas han intentado comprender la forma en que los mensajes de mercadotecnia
pueden modificar las actitudes de los consumidores. EI modelo muestra cinco elementos

que se requieren para lograr la comunicacion, uno de ellos es la fuente o emisor, quien
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origina la comunicacion; otro es el mensaje mismo. Segun este autor, existen varias
maneras de decir algo, y la estructura del mensaje tiene un gran efecto en la forma en que lo
percibimos.

El mensaje se transmite a través de un “canal”, el tercer elemento, un medio que
puede ser la television, la radio, las revistas, los espectaculares, el contacto personal, un
volante, o cualquier objeto sobre el cual se pueda imprimir algun texto e imagen. El cuarto
elemento es el “receptor” que, al recibir el mensaje, lo interpreta, formandose una o méas
ideas de acuerdo con sus propias experiencias; cada persona puede tener diferentes
reacciones emocionales ante el mismo suceso (Bagozzi, Gopinath et al. 1999). Por dltimo,
la fuente debe recibir retroalimentacion, el quinto elemento, de manera que el mercaddélogo
pueda utilizar las reacciones o percepciones de los receptores para modificar aspectos del

mensaje en caso de que lo requiera (Figura 1).

@
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L

Figura 1. Esquema que representa el proceso de comunicacion (tomado de Solomon 2008).

0

Para lograr el cambio social, los mercad6logos deben decidir qué tipo de mensaje
necesitan comunicar, para que éste sea atractivo y convincente. Kotler y Roberto (1992)
proponen tres tipos de mensajes, 1) los argumentos racionales, que permiten al receptor
tomar decisiones segin su conveniencia en base a un proceso racional; 2) argumentos

emocionales, que apelan a los sentimientos; segin algunos autores estos son mas poderosos
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pues el comportamiento de los seres humanos estd fuertemente motivado por emociones
como el deseo, el miedo, la atraccion, el amor, la necesidad, etcétera (Belk 1975); y 3) los
mensajes no verbales o visuales, que son la base para que los consumidores creen sus
propias imagenes o impresiones sobre un producto o la intencion de un mensaje
determinado. Muchos anuncios solamente proporcionan la informacién escrita minima y
basan la comunicacion en elementos visuales; con frecuencia, una fotografia transmite la

informacion o refuerza el texto o el mensaje (Belch y Belch 2005).

3.9 Argumentos atemorizantes

En la mercadotecnia social es muy frecuente apelar al miedo, como respuesta emocional
ante una amenaza real o potencial (Belch y Belch 2005). Usan el impacto emocional para
crear conciencia, cambiar habitos de conducta o adoptar un estilo de vida méas saludable
como, por ejemplo, dejar de fumar, usar métodos anticonceptivos, sefialar a un conductor
designado y promover habitos saludables de alimentacién (Solomon 2008).

Mientras que algunos anuncios recalcan la importancia de las consecuencias fisicas
que existen o pueden existir si no se modifica la conducta como, por ejemplo, en el
consumo de drogas o de alcohol, otros advierten sobre la desaprobacion o rechazo social,
como vemos en los anuncios de desodorantes, enjuagues bucales, detergentes para ropa o
champues contra la caspa (Belch y Belch 2005). Hay evidencia de que la desaprobacion o
rechazo social son argumentos més persuasivos que los que prometen una aprobacion social
(Sternthal y Craig 1974; Belch y Belch 2005).

Los argumentos atemorizantes son mas efectivos cuando la fuente tiene gran
credibilidad y se utiliza una amenaza moderada. Se capta la atencion, el interés del
espectador y se le motiva para encontrar una solucion al problema. Existe evidencia de que
la persuasion se incrementa a medida que el miedo aumenta; esta afirmacion es valida hasta
cierto punto, a partir del cual la aceptacion disminuye, pues el espectador bloquea
emocionalmente el mensaje porque no encuentra una solucion al problema planteado
(Sternthal y Craig 1974; Belch y Belch 2005).
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3.10 Edad e identidad del consumidor

Los mercad6logos saben que el pablico al cual se van a dirigir es una mezcla diversa de
poblacion y que cada individuo tiene diferentes necesidades y deseos, por esta razon hacen
segmentacion de mercados, es decir, dividen el mercado en grupos que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes y disefian sus estrategias segun el grupo,
permitiéndoles concentrar sus esfuerzos y recursos (Kotler, Roberto et al. 2002).

Entre las caracteristicas centrales que define a los integrantes del grupo se encuentra
la edad: personas que tienen en comun haber nacido en una época determinada, comparten
vivencias como eventos histéricos importantes, recuerdos y experiencias similares. La edad
de un consumidor ejerce una fuerte influencia sobre su identidad, gustos y preferencias.
Dado que en el campo del marketing no existe una metodologia aceptada universalmente
para dividir a las personas por grupos de edad, se usa la expresion de que ciertos individuos
0 grupos “pertenecen a la misma generacion” (Gentry, Menzel et al. 1995); como, por
ejemplo, “la generacion del 68, para referirse a las personas que participaron en el
movimiento estudiantil que ocurrio en la ciudad de México en 1968. La mercadotecnia
usualmente es disefiada para dirigir sus productos o servicios a una cohorte de edad
especifica porque se considera que comparten percepciones, prejuicios, problemas,

necesidades y prioridades similares (Mathur, Moschis et al. 2003).

3.10.1 La adolescencia

La adolescencia es la etapa en la que se inicia la maduracion social, economica y sexual del
ser humano y en la que se intensifica el interés y la practica de actividades propias de los
adultos (Bogin 1999). Si bien en la infancia se moldean habitos alimentarios basicos, en la
que los padres tienen mayor control (Restrepo y Maya 2005; Martinez, Hernandez et al.
2009; Vera 2010), en la adolescencia comenzamos a tomar nuestras propias decisiones,
entre ellas las relacionadas con los alimentos que consumimos; en esta toma de decisiones
influyen los medios de comunicacién y los grupos de amigos, entre otros factores. Es por

esto que es importante que en esta etapa se informe y contribuya a crear conciencia sobre
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los habitos de alimentacion y un estilo de vida saludable que probablemente permaneceran
en la edad adulta (Martinez, Hernandez et al. 2009).

La prevencion de la obesidad desde las etapas de la infancia y adolescencia puede
ser una estrategia para disminuir esta enfermedad en la etapa adulta para lo cual deben
involucrarse padres de familia y programas escolares, entre otros actores (Daniels, Arnett et
al. 2005; Gutiérrez, Royo et al. 2006). En particular, los padres de familia determinan las
cantidades y variedad de alimentos que se consumen en casa, ademas son modelos en las
costumbres y précticas de la alimentacion (Larson y Story 2009). Por otra parte la obesidad
y, en particular el sobrepeso, puede ser un problema que no perciben los padres de familiay
profesores de las escuelas en los nifios que la presentan (Romero y Vasquez 2008). En
Yucatan, es comun la percepcion de que un nifio con sobrepeso estd bien alimentado, es
frecuente escuchar la frase “Esta gordito porque come bien”. Asi mismo se considera a las
mujeres con exceso de peso como “hermosas” refiriéndose a un estereotipo de belleza en
las mujeres yucatecas (Dickinson, Castillo et al. 1993).

Segun el estudio Outlook Teens 2010, a lo largo del siglo XX, los adolescentes han
cambiado sus roles sociales y la convivencia con los adultos en las zonas urbanas. Por
ejemplo, en la década de 1950, la mayoria de los adolescentes se dedicaron a trabajar y
pasaron el 80% de su tiempo con los adultos; a diferencia de la década de 1990, la mayoria
estudio y aumento su tiempo de ocio, hubo poco trabajo para ellos y pasaron solamente el
15% de su tiempo con adultos (Ricarte, Nueno et al. 2010). Outlook Teens 2010 fue una
investigacion realizada por la Fundacion Creafutur en ocho paises, entre los cuales se
encuentran Espafa, Estados Unidos, Gran Bretafia, Francia, Brasil, China, Japon y México,
con adolescentes de 12 a 19 afos. Segun sus resultados, la importancia de analizar este
segmento de poblacion y su evolucion radica en tres razones principales: 1) Su capacidad
de influir en la cultura —de crear tendencias— y de decidir sobre lo que se consume, 2) son
una gran fuente de inspiracion, tanto para los mas jovenes como para los mayores y 3) es en
esta etapa cuando se forman sus propias actitudes y preferencias, y se define su
comportamiento como consumidores.

Segun este estudio, en la década de 2000, por lo general los adolescentes entienden
la necesidad de educarse, por lo que dedican gran parte de su tiempo a estudiar; aspiran a

un mejor futuro y aumentan en gran medida su tiempo de ocio. La tecnologia es parte de su
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vida cotidiana y pasan cada vez mas tiempo comunicandose, estableciendo relaciones por
medio de las redes sociales y buscando informacion por medio de internet; pasan mas
tiempo en solitario con las maquinas que con la familia o los amigos. El tiempo compartido
con los adultos se reduce a un 10% tiempo variable dependiendo de la familia. Tienen gran
influencia en las decisiones de compra y 6 de cada 10 participan activamente en la compra

de alimentacién y productos del hogar (Ricarte, Nueno et al. 2010).

3.11 El marketing social desde una perspectiva de ecologia humana

En un articulo publicado por Dickinson (2004) define la ecologia humana en los siguientes
términos:

“La ecologia humana es un campo interdisciplinario que estudia las interacciones

entre los ecosistemas, los sistemas socioculturales y el estado bioldgico, o salud de

grupos o poblaciones de individuos de la especie Homo sapiens. El conocimiento

producido por esta disciplina deberia tener como proposito central contribuir a

elevar el nivel de bienestar humano” (Dickinson 2004:5).

El autor sefiala la importancia de incluir los sistemas socioculturales en esta definicion ya
que la cultura ayuda al ser humano a adaptarse al medio ambiente. Indica que, como parte
de la cultura, la publicidad y los medios de comunicacion influyen en el ser humano para
modificar habitos de conducta o para promover el consumo en los espectadores. Esto puede
repercutir, en el caso de los habitos alimentarios, en la salud fisica y mental porque
promueven, en muchos casos, alimentos con alto valor energético, provocando en algunas
personas la insatisfaccion corporal debido a que relacionan, de manera tacita, los cuerpos
esbeltos con el éxito y la aprobacion social.

Los habitos de alimentacion son un conjunto de disposiciones personales adquiridas
mediante actos cotidianos repetidos, forman parte de la manera personal de ser y de vivir.
Nuestra alimentacion es producto de dos factores condicionantes; por una parte estan los
alimentos y bebidas accesibles —ofrecidos por la naturaleza, ademés de los productos
procesados por medio de la tecnologia- y, por otra la preferencia que tenemos por ellos en

determinado lugar y momento, lo cual depende, entre otros factores, de la infraestructura
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econdmica y la organizacion social -en torno a su produccion, distribucion, etcétera- estos
factores determinan el consumo (Brownell, Schwartz et al. 2009; Vargas 2010).

Existe evidencia de que el contexto de comidas compartidas es una importante
influencia en el consumo; ademas de la familia, la eleccion de los alimentos es influenciada
por comparieros y amigos cercanos pues las normas y actitudes sociales entre miembros de
un grupo pueden ejercer influencia sobre los tipos y cantidades de alimentos, sin importar
cuales consumen individualmente, la seleccion cambia cuando se come en grupo, por
ejemplo, en los comedores del trabajo o en las escuelas (Brownell, Schwartz et al. 2009;
Larson y Story 2009).

El marketing social puede ayudar a generar conocimientos para contrarrestar las
influencias antes descritas que pudieran ser negativas en los héabitos alimentarios,

motivando a los espectadores a llevar un estilo de vida mas saludable.

4. Objetivos
4.1 Objetivo general

e Elaborar y evaluar dos medios de comunicacion visual que promuevan una

alimentacion equilibrada en adolescentes de Mérida, Yucatan.

4.2 Objetivos particulares

4.2.1 Sensibilizar a adolescentes sobre la necesidad de tener habitos alimentarios
saludables mediante el marketing social.

4.2.2 Analizar la percepcion, por parte de los integrantes del grupo de estudio, de los
conceptos de habitos alimentarios y las consecuencias para la salud del sobrepeso y
obesidad presentados en los medios de comunicacién visual.

4.2.3 Emitir recomendaciones sobre el material y el contenido de los medios de

comunicacién visual para elaborar otros similares.
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5. Metodologia y técnicas

Para alcanzar los objetivos planteados se hizo un estudio cualitativo aplicando la
metodologia de grupos de enfoque. La investigacion cualitativa estudia las experiencias de
las personas en su vida cotidiana (Mayan 2001); busca el conocimiento por medio de las
palabras habladas, escritas y la conducta observable de las personas, produciendo datos
descriptivos (Taylor y Bogdan 2000). Estos elementos se extraen de una mirada profunda a
los fendmenos, incluyendo cualquier evento que una persona experimenta (Mayan 2001).
Taylor y Bogdan (2000) exponen algunas caracteristicas de la investigacion cualitativa:
* Esinductiva.
» Elescenario y las personas se ven en una perspectiva holistica.
» Los investigadores cualitativos son sensibles a los efectos que ellos mismos causan
sobre las personas que son sujetos de su estudio.
» Se busca comprender a las personas dentro del marco de referencia de ellas mismas.
El investigador se identifica con las personas de estudio para comprender su vision
de las cosas.
» Elinvestigador cualitativo suspende o aparta, tanto como le sea posible, sus propias
creencias, perspectivas y predisposiciones.
» Todas las perspectivas son valiosas.
» Los métodos cualitativos son humanistas.
« Enfasis a la validez en su investigacion. Se asegura que los datos sean coherentes
con lo que las personas de estudio dicen o hacen.

» Todos los escenarios y personas son dignos de estudio.

En la investigacion cualitativa se utilizan varias estrategias para recolectar datos, tanto
los datos primarios (el material que se obtiene en campo), como los datos secundarios
(material pre-existente). Los datos secundarios provienen de fuentes como articulos,
internet, estadisticas nacionales y otros reportes gubernamentales, publicaciones
industriales, periddicos y fuentes similares. Para recolectar datos primarios, se utiliza una
variedad de técnicas como observacion participante, notas de campo, entrevistas, grupos de
enfoque, videograbaciones y fotografias (Mayan 2001). Para la elaboracion de esta tesis

utilicé grupos de enfoque, videograbaciones y fotografias.
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Estructuramos un disefio metodoldgico retomando los fundamentos de la investigacion
cualitativa, que presentamos en la figura 2 y desglosamos para mayor claridad del
procedimiento. La metodologia se presenta de la siguiente manera:

1

Definir el grupo de estudio:
adolescentes de 12 a 14
afnos, estudiantes de
secundaria.

-

Visitar a las familias en sus 4
domicilios: Invitacion escrita a los
adolescentes elegidos para participar
en los grupos de enfoque.

- [

1L

5
LDefinir los medios de

comunicacién visual:
adecuados segun la viabilidad
de realizacion.

8

Hacer presentaciones de los medios de
comunicacion visual a profesionales en
nutricion como prueba piloto para escuchar

—>

<

—>

2

Identificar a los adolescentes de la base
de datos del proyecto Ecologia Humana
de la Migracion de Yucatan: segln su
indice de masa corporal (IMC).

1

=

Concertar citas por teléfono
con las madres de los
adolescentes:

Explicar el proyecto en
persona.

6

Disefiar un guion para cada medio
de comunicacion visual: en base en
los mensajes que se necesitaban
transmitir al grupo de estudio.

=

VG

g

Disefiar y realizar:
Tres videos, el cartel y el

recomendaciones.

—

- J

recomendaciones. poster.

- 1 J
9 Modificar 10 \ 11 \
videos, cartel y pdster: Realizar cuatro e
segun las grupos de enfoque: Analisis

en distintas fechas,
en un aula del
Cinvestav

de datos.

J

Figura 2. Procedimiento metodolégico y técnico llevado al cabo para el disefio y prueba de los medios

de comunicacién utilizados en esta tesis.
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5.1 Grupos de enfoque

Los grupos de enfoque producen datos que podrian ser dificiles de obtener por medio de
entrevistas individuales u observacién participante (Mayan 2001). EI grupo de enfoque es
un tipo de entrevista grupal que destaca la interaccion entre los participantes y produce
material cualitativo que aporta conocimientos sobre sus actitudes, percepciones y
opiniones. Mediante su aplicacion se obtienen resultados a través de preguntas abiertas,
donde los participantes pueden ser concisos o extenderse en sus respuestas (para detallar,
mencionar ejemplos, etcétera); también se obtienen resultados a traves de la observacion de
los participantes durante la discusion grupal.

Cuando la discusion es bien conducida, se presenta un clima de naturalidad en el
que los participantes son influidos por, e influyen en, el resto de los entrevistados, de la
misma forma que sucede en la vida real. El investigador cumple varias funciones en el
grupo de discusion: modera, escucha, observa y, eventualmente, analiza usando un proceso
inductivo, lo que le permite alcanzar una comprensién basada en la discusion, en lugar de
comprobar o confirmar una hipoétesis o teoria preconcebida (Krueger 1991). Los grupos de
enfoque permiten la recoleccién de una gran cantidad de datos sobre un tema de interés

particular dentro de un periodo de tiempo relativamente corto (Mayan 2001).

5.1.1 Caracteristicas de los grupos de enfoque

Los grupos de enfoque tienen las siguientes caracteristicas:

1. Interaccion entre un grupo de personas.

2. Sus integrantes conocen los objetivos y la razon de estar ahi (Prieto 2007).

3. Sus integrantes saben que se les observa y estan de acuerdo (Prieto 2007).

4. Generalmente estan integrados de 6 a 12 personas (Lomefia 2001) pues deben ser lo
suficientemente pequefios para escuchar las opiniones de cada participante y lo
suficientemente grandes para que estas opiniones sean diversas (Krueger 1991).

5. Son relativamente homogeéneos, dependiendo del tema. Se pensd que en este caso de
estudio algunos participantes podrian inhibir a otros, como, por ejemplo, los nifios inhibir

las respuestas de las nifias y viceversa.
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6. Un moderador que conduce el grupo. Debe ser un alguien con experiencia (Krueger
1991).
7. Un observador que hace anotaciones sobre el proceso, las respuestas y las actitudes de
los participantes (Krueger 1991).

Los grupos de enfoque empleados en esta tesis fueron conducidos por el Dr. Vicente
Lopez Rocher, antropdlogo social con amplia experiencia en el uso de esta técnica. Mi
participacion consistid en recibir a los participantes, exponiendo los videos, el cartel y el
poster, haciendo anotaciones del desarrollo de la dindmica y grabando la actividad en
video. Se contd con el apoyo de estudiantes de la maestria en Ecologia Humana de
Cinvestav-Mérida, quienes tomaron el curso Introduccion a los Métodos Cualitativos de
Investigacion, en el que fueron debidamente entrenados para hacer observacion participante

y elaborar las notas correspondientes.

5.1.2 Ventajas del grupo de enfoque

Entre las ventajas que nos ofrece el grupo de enfoque estan:

1. Los participantes opinan, escuchan e incluso pueden cambiar sus percepciones de
acuerdo a las demas opiniones, tal y como ocurre en la realidad.

2. Poder escuchar diversas opiniones, tanto de individuos que normalmente se expresan
como de otros que rara vez lo hacen.

3. Hay un aprendizaje para todos, tanto para los investigadores como para los participantes.
4. Nos ofrece la posibilidad de explorar y comprender motivaciones y comportamientos de

los participantes (Krueger 1991).

5.2 Seleccion de medios de comunicacion visual

Los medios que se pueden utilizar dependen del impacto, costo y el tiempo disponible para
su realizacion y produccién. La produccién se refiere a las personas y recursos que se
necesitan para llevar a cabo el paquete informativo.

A continuacién se presenta una matriz de medios de comunicacion visual

comunmente utilizados en marketing social.
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Tabla 1. Matriz de medios de comunicacion visual utilizados en marketing social.

Medio Costos Tiempo de realizacién Produccién
Titeres Alto Més de un mes Mucha
Teatro guifiol Alto Menos de un mes Poca
Teatro Alto Mas de un mes Mucha
Video (con actores) Alto Menos de un mes Mucha
Video (sin actores) Bajo Menos de un mes Poca
Cartel y poster Bajo Menos de un mes Poca
Folleto Bajo Menos de un mes Poca

Elaboracion propia

En base a esta matriz se eligio el video sin actores y el cartel como los medios méas
viables para su realizacion, debido a que requieren de poca produccidn, el costo es menor y
el tiempo de realizacion es corto en comparacion a otros medios.

Se tomo la decision de utilizar fotografias porque son iméagenes altamente
persuasivas debido a su iconicidad, es decir, por la semejanza que tienen con el objeto a que
se refieren o representan (Font 1981; Guiraud 1995; Zelizer 2006; Momani 2008). Las
fotografias pretenden proporcionar verdades visuales sobre lo acontecido (Fontcuberta
1997); asi, los periddicos y las revistas nos dan, mediante fotos, un mensaje de que se
registré un acontecimiento en un determinado espacio y tiempo. Las fotografias pueden
utilizar la manipulacion por medio del encuadre, punto de vista o simplemente exponiendo
lo que se quiere mostrar, como ocurre en las campafias politicas, noticias y reportajes, por
mencionar algunos ejemplos (Font 1981; Fontcuberta 1997). La imagen en movimiento
cumple la misma funcion, en los noticieros, documentales, etc. Es tal la persuasion de las
imagenes en movimiento que son capaces de provocar sentimientos de coraje, tristeza,
alegria, asombro, etc., como ocurre cuando vemos alguna pelicula de ficcion, ain sabiendo
que tienen un argumento y un guién inventado por sus creadores; esto se debe a que, por
regla general, el espectador consume una pelicula como experiencia real y no como una
experiencia discursiva (Font 1981; Guiraud 1995).

A partir de las recomendaciones de Kotler (1992), para crear un mejor impacto en

el espectador se debe de apelar a la razon y a los sentimientos. En esta investigacion
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hicimos tres versiones de videos y dos de carteles. En una de las variaciones apelamos mas
a la razon y en la otra a los sentimientos. Nuestro objetivo fue conocer cuél estrategia
impactaba mejor a los adolescentes, los invitaba a interesarse en buscar mas informacion

sobre el problema de la obesidad y mejorar sus habitos de alimentacién.

5.3 Medios de comunicacion visual

Para promover habitos de alimentacion saludables se elaboraron medios de comunicacién
visual, compuestos por tres videos, un cartel y un poster, con diferentes caracteristicas,
para probar cuales de éstas eran mas persuasivas para nuestro grupo de estudio. Los medios
visuales son parte de las herramientas que utiliza el marketing social para promover
cambios sociales.

Debido a que no contamos con el presupuesto necesario para la realizacion de
complejas producciones foto o videograficas, la mayoria de las fotografias requeridas para
el disefio de los medios de comunicacion visual, fueron obtenidas en internet. Esto no
incurre en ningun delito debido a que los medios de comunicacién visual presentados en
este proyecto no tienen fines de lucro. El articulo 148 en la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA), en el capitulo Il de la Limitacion de Derechos Patrimoniales, estipula que
se pueden utilizar obras literarias y artisticas ya publicadas, sin necesidad de autorizacion o
remuneracion econémica, siempre que no esté expresamente prohibido por el autor y sirvan

para investigacion cientifica y otros usos sin fines de lucro (LFDA 2003).

5.3.1 El cartel y el poster

El cartel es el medio de comunicaciéon visual mas eficientes en nuestro entorno, esta
formado por una imagen y poco texto, con la finalidad de que el observador obtenga la
informacion que se quiere transmitir en poco tiempo (Font 1981). Una modalidad del cartel
es el poster que tiene las mismas caracteristicas fisicas del cartel de ser un medio impreso
sobre papel o cartulina, con la diferencia de que tiene méas informacion; puede incluir mas
ilustraciones o fotografias y esta disefiado para que el espectador se detenga a observarlo

detenidamente (Beltran 2001). Entre los atributos de estos dos medios estan eficacia,
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accesibilidad, la facilidad de su comprension y que pueden lograr un fuerte impacto visual
(Font 1981) (Fig. 2).

5.4 Recomendaciones para elaborar un medio impreso de comunicacion visual

Luc Dupont (2005) propone ciertas recomendaciones, basadas en la publicidad, para crear
impacto entre los lectores. Es importante distinguir entre publicidad y mercadotecnia; la
primera es una herramienta de la segunda; desde luego, como he sefialado hay diferencias
substanciales entre mercadotecnia comercial y mercadotecnia social. La publicidad social
es una de las herramientas de promocién de la mercadotecnia social; utiliza los mismos
métodos de la publicidad comercial, tal y como lo hace el marketing social con el
marketing comercial, s6lo que a diferencia de lo comercial, lo social no persigue objetivos
econdmicos, sino busca resolver probleméticas sociales. La publicidad social utiliza
técnicas de comunicacion que se incluyen dentro del apartado del marketing social (Kotler
y Zaltman 1971). Dupont (2005) expone algunas recomendaciones que nos sirvieron para
llevar a cabo el paquete informativo:

e Un disefio de pagina claro y simple atraeré a los lectores, mientras que una pagina
demasiado cargada, los repelera.

e Cuanto mayor sea su ilustracién, mas captara la atencion y, como resultado, sera
leida con mas frecuencia y serd mas facil de recordar.

e Cuando en la publicidad, la imagen predomina sobre el texto, con respecto al
espacio utilizado en el soporte, resulta mas atractiva (y es retenida por un 41% mas
de lectores), que aquella en la que predomina el texto.

e Es recomendable hacer parrafos cortos. Los estudios sobre legibilidad han
demostrado que mientras mas largos sean los parrafos menos espectadores lo leen.

e El mensaje debe ser creible. Hay que sostenerlo con pruebas como datos
estadisticos, debido a que entre el publico receptor hay cada vez més escepticismo.

e Apelar tanto a la razén como a las emociones del lector.
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5.5 Guién

Para disefar los videos, el cartel y el poster se planed un guidn sobre los temas 0 mensajes
que se necesitd transmitir a los adolescentes, que incluy6 informacion sobre:

*  Qué es sobrepeso y obesidad.

» Consecuencias del sobrepeso y obesidad en la salud fisica y mental.

» Enfermedades asociadas a la obesidad.

» Habitos alimentarios.

» Cuales son las comidas con alto valor energético.

* Nutricién (Bien comer) y ejercicio.

5.5.1 Guion de los videos

Planeamos que el primer video fuera un spot publicitario, un video muy corto, para
concientizar al espectador sobre el problema de la obesidad y que apelara a los
sentimientos. Entre los mensajes que se planearon transmitir estuvieron “La comida rapida
te lleva a una muerte rapida” y “,COmo te quieres ver en las proximas vacaciones?”

Para el segundo video se planed abarcar los temas mas relevantes de una manera
resumida, en frases cortas, para transmitir la informacién en el menor tiempo posible, de
manera que el video fuera dinamico y apelara a la razén. Las frases fueron:

“La obesidad es una enfermedad cronica que se caracteriza por el exceso de grasa”
“México es el segundo pais en el mundo con més casos de sobrepeso”

“Una de las mayores causas de obesidad es comer alimentos con alto valor energético”
“Estar obeso no te permite participar en muchas actividades”

“La obesidad provoca trastornos psicol6gicos”

“Te aparta”

“Provoca graves consecuencias a la salud”

“Diabetes”

“Hipertension arterial”

“Insuficiencia respiratoria”

“Problemas en los huesos y articulaciones”
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“Enfermedades cardiovasculares”

“La obesidad se puede evitar o remediar...”
“Con una buena alimentacion”

“La obesidad es una enfermedad seria”

“Inféormate”

5.6 Elaboracion de los videos

Inicialmente se propusieron dos videos, el primero trataba de reflejar que la obesidad puede
ocasionar graves enfermedades y se plane6 hacerlo de una sola toma en un hospital con una
escena en un caso de emergencia; en el segundo video, que expondria la discriminacion
hacia las personas obesas, se planed hacer en la cancha de basquetbol de una escuela donde
se viera a unos jovenes adolescentes jugando en una toma abierta, luego cerrando la toma

hacia un adolescente obeso que no es invitado a participar en el juego.

A continuacion se presenta el storyboard producido para elaborar los dos videos planeados:
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Storyboard del primer video, planeado para grabar en un hospital.

Entra la primera escena con fade in escuchandose

ruidos de una camilla en movimiento.

Se ve pasar por el pasillo a una camilla jalada por

paramédicos en donde llevan a una persona obesa.

La escena se funde con un fondo negro y aparece
una frase que dice “La obesidad provoca graves

consecuencias a la salud”
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Storyboard del segundo video planeado para grabar en una escuela

La primera escena muestra, en toma abierta, a unos

adolescentes jugando basquetbol.

Poco a poco se mueve el encuadre para mostrar un
adolescente con obesidad esperando que lo inviten a
jugar, pues se muestra inquieto y levanta la mano dos

Veces.

El personaje obeso se muestra con ganas de jugar, se

paray se sienta.

Termina el juego y los jugadores se retiran de la

cancha, se hace un acercamiento al personaje obeso.

La escena se funde en fondo negro y aparece una
frase que dice “La obesidad te puede apartar de los

demas” apelando a la discriminacion hacia las

personas obesas.
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Se expuso el proyecto del primer video en dos hospitales, uno particular y otro estatal, y el
segundo video en una escuela particular. En ninguno de los tres lugares se pudo conseguir
el permiso necesario, por lo que se decidio cambiar la propuesta para otros videos.

Por cuestiones de tiempo y por ser de facil realizacion, se elaboraron dos videoclips
a manera de diaporamas: una secuencia de fotos fijas, que tuvo como objetivo impactar,
[lamar la atencién y crear conciencia del problema de la obesidad y las consecuencias en la

salud del espectador. Se hizo un tercer video grabado en locacién apelando a las emociones.

5.6.1 Primer video

El primer video, con duracién menor a un minuto, apela a los sentimientos del espectador.
Se penso que debia ser un video corto que diera un mensaje contundente: “la obesidad te
puede llevar a la muerte”. EI concepto fue mostrar comida con alto valor energético, de la
que deberiamos comer en pocas cantidades, pero que generalmente es muy consumida:
dulces, hamburguesas, pizzas, refrescos embotellados, botanas, frituras, etcétera. Finaliza
repentinamente, mostrando la imagen dramatica de una persona en un quiréfano o en la
morgue, buscando la vinculacion entre la mala alimentacion, la obesidad y la muerte. Se
pretendio crear un gran impacto en pocos segundos.

Para elaborar el video se eligié la cancion Path del grupo de rock Apocaliptica por
ser instrumental, dinamica y con mucha fuerza para realzar el tema abordado en el video.
Esta cancion originalmente dura 3:06 minutos pero, usando el programa Windows Movie
Maker se cortd en el minuto 2:34 para quedarnos con los dltimos 32 segundos, que
consideramos es la parte mas emotiva, con un final abrupto. Estas acciones nos permitieron
desarrollar el concepto antes mencionado.

El contenido visual del video fue una secuencia de 15 fotografias de alimentos con
alto valor energético. Cada uno tuvo una duracion de un segundo aproximadamente,
seguido de un fotograma en negro, haciendo una breve pausa exactamente en el momento
en el que termina la cancion; finaliza con la imagen de un cadaver tapado en un lugar que
parece ser una morgue con una persona parada, aparentemente haciendo un diagnostico. En
seguida aparece un fotograma con fondo negro con la frase: “La comida répida te lleva a

una muerte rapida”; termina con un fotograma con fondo negro con la frase “Inférmate en
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paginas oficiales como www.nutreymuevetuvida.uady.mx”. Aparece un fotograma en

negro y se termina el video.

Figura 3. Secuencia grafica de los fotogramas del primer video, que apela a los sentimientos, usado en
esta investigacion.

5.6.2 Segundo video

Se elabor6 otro videoclip, con duraciéon de 1:20 minutos, que apela a la razon; en él se
explica brevemente qué es la obesidad, sus consecuencias para la salud fisica y mental y se
promueve una alimentacion equilibrada. EI contenido fue una secuencia de 25 fotografias
fijas, intercaladas con 16 fotogramas de texto con fondo negro. Los fotogramas de texto
incluyeron las frases plasmadas en el guion de los videos (ver seccion 5.6.1).

Para el fondo musical del video se utiliz6 la musica de Clint Mansell que fue el
soundtrack de la pelicula Requiem for a dream con una duracion de 4:05 minutos,

editandola para que su duracién se acortara a 1:20 minutos.
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Figura 4. Secuencia grafica de los fotogramas del segundo video que apela a la razén usado en esta
investigacion.

5.6.3 Tercer video

El tercer video, cuya duracién fue de 23 segundos, tuvo una serie de secuencias grabadas en
el puerto de Progreso, Yucatan, que comienza con un fondo negro en el que aparece una
frase que dice: “,COmo quieres verte en tus proximas vacaciones?”. Después entra una
escena donde muestra, con un encuadre fijo, una parte de la playa por la que van pasando
personas obesas de un lado a otro en camara rapida. Mas adelante hay una escena en la que
pasa una adolescente caucéasica delgada, corriendo en camara lenta, seguida por la toma de
una persona obesa sentada de espaldas. La secuencia continda con un fotograma en fondo

negro con la frase: “Bajar de peso es posible”. Le sigue un fotograma con fondo negro con

29



la frase: “Informate”. El video termina con una disolvencia a negro. Durante todo el video

se escucha de fondo el ruido de las olas del mar.

1Coémo quieres verte
an tus proximas vacaciones?

Bajar de peso os posible

Figura 5. Secuencia grafica de los fotogramas del tercer video que apela a los sentimientos usado en

esta investigacion.

5.7 Elaboracion del cartel y el pdster

Se elabor6 un cartel y un poster con las siguientes caracteristicas: claro en forma y
contenido, llamativo y con la informacién resumida.

El cartel se disefid para impactar al espectador, estuvo compuesto por una sola
imagen y dos frases hechas con tipografia Rockwell extrabold caladas en blanco; la
primera: “;Como te quieres sentir en las proximas vacaciones?”, que se colocd en la parte
superior del cartel en un recuadro con fondo negro. En la parte inferior, también en un
recuadro con fondo negro, se coloco la frase: “Encuentra tu peso adecuado... Informate”.
El objetivo de este cartel fue apelar a los sentimientos. La tipografia blanca sobre fondo

negro en medios impresos posee una gran fuerza visual (Beaumont 1987).
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cComo te quieres sentir en las
proximas vacaciones?

Encuentra tu peso adecuado...inféormate

Figura 6. Disefio del cartel que apela a los sentimientos puesto a prueba en esta investigacion.

El pdster, que ofrece mayor informacion sobre hébitos de alimentacion y los
problemas de salud ocasionados por la obesidad, tiene como objetivo principal informar
brevemente sobre el problema y sus posibles soluciones. Se disefid en base a una reticula
sencilla, un sistema de ordenacion de elementos graficos que organiza el disefio para
colocar ilustraciones, fotografias y texto en cualquier medio impreso, como recomienda
(Muller-Brockmann 1992). EI empleo de reticulas en el disefio del pdster nos permitio

organizar la informacion, debido a que se necesitaba incluir varias fotografias y textos. Esto
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ayudo a dividir la parte central del poster en cuadros de colores vivos y colocar las frases
que requeriamos agregar e ilustrarlas con fotografias. Los colores vivos crean una
sensacion de energia y urgencia; evocan una reaccion inmediata y se usan para captar la
atencion (Swann 1993).

Figura 7. Reticula utilizada para disefiar el pdster puesto a prueba en esta investigacion.
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cOué sabes de la obesidad?

La obesidad es una enfermedad crénica que se caracteriza
por el exceso de grasa en el organismo

Uno de cada diez nifos en edad
cpidemia glabal que afecta o
nifios y adultos.

La- obesidad no  permite
participar en muchas
actividades deportivas ¥y de
convivencia

508 Lenen

de seradultos

La obesidad se puede prevenir
o remediar  con  buena
alimentacian y efercicio diario,

Tener tu peso ideal es posible

Figura 8. Disefio del pdster que apela a la razén puesto a prueba en esta investigacion.

La version final de los 3 videos, el cartel y el pdster se pueden ver en el disco compacto que
se anexa al final de esta tesis.
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6. Resultados
6.1 Disefio y prueba piloto de los medios de comunicacion visual

En la primera semana de octubre de 2009 se presento el cartel, el poster y los tres videos en
el Seminario de Tesis colectivo y en reuniones de trabajo del proyecto Ecologia Humana de
la Migracion en Yucatan. En ambos grupos participan profesionales de la nutricion como la
M. en S. P. Maria Luisa Avila E., el M. en C. Hugo Azcorra y las licenciadas en nutricion
Mayra Vera A., Ana Andrade O., Rocio Higuera Z., Diana Moguel C., lo que permitid
validar ese material desde el aspecto de la nutricion. En el Seminario de Tesis colectivo, la
Lic. Diana Moguel sugirio integrar los textos a las fotografias del pdster para evitar que se
interpretaran como objetos independientes; se redujeron las fotografias ligeramente para
integrarlas a las cajas de colores que contiene el texto.

Posteriormente, en un Seminario de Tesis llevado a cabo la segunda semana de
octubre, se hicieron comentarios sobre el cartel, el poster y los videos. La Dra. Almira
Hoogesteyn sugiri6 agregar direcciones de internet para que el espectador busque
informacion y, en consecuencia, tanto en el pdéster como en el cartel se agregé el texto
“Busca informacion en paginas oficiales de nutricion como:
http://www.nutreymuevetuvida.uady.mx/ http://www.fondonestlenutricion.org.mx vy
http://www.who.int/topics/nutrition/es/” en el dltimo parrafo. En los videos se insertd la
direccion de la pagina de Nutre y mueve tu Vida en la penultima diapositiva; el Dr. Federico
Dickinson ayud6 en el resumen de los textos del poster para que el mensaje pudiera
percibirse en menor tiempo; menciond que la fotografia de un hombre sentado de espalda
con chamarra roja no presentaba obesidad a simple vista por lo que se sustituy6 por la de
una mujer obesa sentada en la playa viendo al mar.

En un Seminario de Tesis efectuado la ultima semana de octubre en la Universidad
Anéahuac Mayab, el Dr. Vicente Lopez propuso cambiar la frase final del pdster. También
se hicieron adecuaciones de disefio: reducir el espacio en blanco de la parte superior del
poster, se aumentd el tamafio de la tipografia en los textos ubicados en los cuadros de
colores y se cambiaron dos fotos. A continuacién se presenta el poster antes y después de

las correcciones.
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c0Oué sabes de la obesidad?

£Qué sabes de la ocbesidad?

La obesidad es una enfermedad cronica que se caracteriza

La obesidad s una enfermedad cronica que se caracteriza XCeso de grasa en el organismo
por el exceso e grasa en el organismo

R -
La  oboddsd  se ‘_
putds  prevenit o e N —

on buens
¥ !

Encuentra tu peso adecuado... Informate

Tener tu peso ideal es posible

Figura 9. Péster que apela a la razén antes (izquierda) y después (derecha) de su presentacion en el
Seminario de Tesis.

En el caso del cartel de una sola imagen, se hizo la insercion de la direccion
electronica de las paginas de internet en el Gltimo parrafo como sugirié la Dra. Almira
Hoogesteyn.
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Como te quieres sentir en las :Cémo te quieres sentiren las
proximas vacaciones? préoximas vacaciones?

Encuentra tu peso adecuado...inférmate
Encuentra tu peso adecuado...inférmate

Figura 10. Cambios en el cartel, antes (izquierda) y después de su presentacion en el Seminario
de Tesis. Se incluyeron direcciones de internet donde hay informacién sobre alimentacién adecuada.

El proyecto se expuso en un cartel en el XV Coloquio Internacional de Antropologia
Fisica Juan Comas el 23 de octubre de 2009. Se hicieron preguntas y una observacion para
el video No. 3, en el que salen personas obesas caminando en la playa: la nifia que corre en
la playa es caucasica, esto puede impedir que el publico local se identifique con el
personaje, provocando que el video no tenga el impacto deseado. En un Seminario de Tesis
efectuado una semana después en la Universidad Andhuac Mayab, el Dr. Vicente Lopez
sugirié eliminar el video tres por considerar que apela a la vanidad y que esto no forma

parte de los objetivos del proyecto.
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6.2 Instrumentos y muestra

Segun las recomendaciones de Krueger (1991), se planed hacer cuatro grupos de enfoque
homogéneos diferenciando por sexo e indice de masa corporal (IMC) para propiciar un
clima de confianza entre los participantes. Se invitaron a 24 nifias, 12 con IMC normal y 12
con exceso de peso y a 24 nifios, 12 con IMC normal y 12 con exceso de peso. Los grupos
de enfoque podrian funcionar con 8 miembros, sin embargo, previendo que algunos
invitados no asistieran a las intervenciones, se convoco a 12 que es el numero maximo que

debe conformarse los grupos de enfoque (Tabla 2).

Tabla 2. Planeacion del numero de participantes de los
grupos de enfoque segun su indice de masa corporal.

Grupos de enfoque por diagnaostico

nutricional mediante indice de masa corporal

Adecuado Con exceso de peso
Femenino 12 12
Masculino 12 12

Elaboracién propia.

Para disefiar los grupos de enfoque se consultd la base de datos del proyecto
Ecologia Humana de la Migracion en Yucatan para identificar a adolescentes de 12 a 14
aflos de edad que, de acuerdo con su IMC, tuvieran peso adecuado y exceso de peso

(sobrepeso y obesidad), e invitarlos a participar en el estudio.
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Tabla 3. indice de masa corporal (IMC) de adolescentes de 12 a 14 afios de escuelas
secundarias del proyecto Ecologia Humana de la Migracion en Yucatan que fueran
posibles candidatos para el grupo de estudio.

Sexo/IMC CUM Ibero Piaget Sec. Fed. Sec. Sec. Tec. Total
#12 Tec. #2 #57

Mujeres

IMC Adecuado: 66% 5 14 32 15 17 10 93
Sobrepeso: 26% 2 2 7 9 12 4 36
Obesidad: 8% 2 0 0 3 6 1 12
Total 141
Hombres

IMC Adecuado: 56% 5 7 23 5 12 10 62
Sobrepeso: 29% 4 3 14 4 3 4 32
Obesidad: 15% 3 1 4 1 5 2 16
Total 110

De acuerdo a las tablas de IMC para la edad de la OMS (WHO 2007). Datos obtenidos en julio de 2009.

Durante las dos primeras semanas de noviembre de 2009 se seleccionaron de
manera aleatoria, por medio del programa estadistico SPSS (Norusis 1988), a los candidatos
para formar los grupos de enfoque. Se hicieron llamadas telefénicas a las madres de los
alumnos para convenir una cita para explicarles el proyecto e invitar a sus hijos a participar
en los grupos de enfoque que se llevarian a cabo en Cinvestav. Respondieron positivamente
el 80% de las madres o padres que se contactaron por teléfono. Se visitd a las madres de los
participantes, segun las citas acordadas, para explicar en persona el proyecto de
investigacion y se les entrego la informacidn por escrito con la fecha del grupo de enfoque

segun el IMC y sexo del participante.

6.3 Convocatoria a los participantes

Para convocar a los participantes de los grupos de enfoque se llevo a cabo el siguiente

procedimiento:
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e Se hicieron citas por teléfono a las madres de los alumnos elegidos para participar
en los grupos de enfoque.

e Se hicieron 12 citas por cada grupo de enfoque. Se sustituyeron aquellos
participantes que no se pudieron contactar y también a los que indicaron que no les
era posible asistir.

e Se visitaron a las madres de los participantes en sus domicilios para explicar en
persona el proyecto de investigacion e invitar a sus hijos a participar; se les entregd
la informacidn por escrito con la fecha del grupo de enfoque segun el IMC y sexo
del participante.

e Se hicieron recordatorios por teléfono un dia antes de la reunion con el grupo en

cuestion.

6.4 Guia de entrevistas

Se elabor6 dos guias de entrevistas, una para los videos y otra para el poster y cartel,
enfocadas a analizar la percepcion del mensaje, los gustos, el impacto y recomendaciones
de cambios en los medios de comunicacion visual por parte de los entrevistados en las

dinamicas de los grupos de enfoque (Anexo 1y 2).

6.5 Realizacion de los grupos de enfoque

Se hicieron las intervenciones en un sal6n
de Cinvestav Unidad Meérida el dia 23 de
noviembre con un grupo de enfoque de
adolescentes hombres con IMC adecuado.
La asistencia no fue la esperada (asistieron
solamente cuatro adolescentes de los

convocados). Debido a esto se invitd a dos

adolescentes mujeres de secundaria que se e
encontraban cerca del Cinvestavy a ' '9ura 1l Primer grupo deenfoque

participar en el grupo de enfoque.
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Desde la primera entrevista colectiva tuvimos problemas para obtener la asistencia
programada. Pero decidimos continuar. ElI Dr. Vicente Lopez comentd que se obtuvo
informacion importante, a pesar de haber tenido pocos participantes (el limite minimo para
un Grupo de Enfoque); también menciond que este grupo de enfoque se tomaria como
mixto (debido a la participacion de hombres y mujeres) y que esto no inhibia las respuestas
de los adolescentes debido a la naturaleza del tema tratado.

El 24 de noviembre se llevd a cabo el
segundo grupo de enfoque con adolescentes
hombres con exceso de peso, pero soélo
asistieron cinco adolescentes de los
convocados. El 1o de diciembre se efectud el
tercer grupo, con adolescentes mujeres con

IMC adecuado, pero sélo asistieron cinco

participantes. El cuarto grupo de enfoque se

llevd a cabo el 2 de diciembre con Figura12. Segundo grupo de enfoque
adolescentes mujeres con exceso de peso, al que asistieron cinco participantes. En todos los
grupos de enfoque asistieron adolescentes de escuelas publicas y privadas.

El moderador de los grupos de enfoque fue el Dr. Vicente Lopez Rocher. La
dinamica inicié con una presentacion de los participantes y la descripcion del proyecto.
Paso siguiente, se exhibieron los videos por medio de un proyector conectado a una
computadora con bocinas y, al final se presentaron el cartel y el pdster impresos en gran
formato con medidas de 120 cm x 80 cm
pegados a la pared.

Se preguntd a los entrevistados sobre la
forma y el contenido de los medios de
comunicaciéon visual siguiendo la guia de
entrevistas. A lo largo de todas las sesiones

tres alumnos de la Maestria en Ciencias en la

especialidad en Ecologia Humana del

Figura 13. Tercer arupo de enfoque Cinvestav: Lic. en Nutricion Mayra Vera,
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Biol. Mariana Rodriguez, Biol. Mauricio
Hernéndez, y el autor de esta tesis, hicieron
anotaciones durante el desarrollo de las
entrevistas grupales, de las respuestas mas
relevantes.

Las sesiones tuvieron una duracion

aproximada de 60 minutos, como se esperaba

y se menciond en el capitulo de Metodologia y e o
fueron grabadas en video por dos estudiantes Figura 14. Cuarto grupo de enfoque
de posgrado de Cinvestav, incluido el autor de esta tesis. Al finalizar cada sesion se entregd
a cada participante un folleto que describe los habitos alimentarios adecuados para los
adolescentes de 12 a 14 afios (Anexo 3, 4 y 5) basados en el Plato del Bien Comer
(Casanueva, Duran et al. 2002); en las dos primeras sesiones la Lic. en Nutricion Mayra
Vera, quien ayudo en el disefio del folleto, dio una breve explicacion de su contenido; en

las dos Gltimas sesiones esa explicacion fue hecha por el autor de esta tesis.

7. Andlisis de datos

Para el anélisis de datos se convirtieron las grabaciones hechas en video en formato digital
(DV) a archivos digitales en una computadora por medio del programa imovie y se
respaldaron en formato digital; se transcribieron las entrevistas de cada grupo de enfoque
identificando las respuestas por cada participante. Se hizo una tabla comparativa de
respuestas de cada grupo de enfoque y por cada etapa de la intervencion, es decir, una para
la presentacion de los videos y otra para la presentacién del cartel y poster.

Se ordenaron las respuestas eliminando las especificas y se agruparon por
indicadores (eliminando las repeticiones y agrupando las parecidas) que fueron, para los
videos: a) gustos, b) el mejor video, ¢) impacto de los videos y d) sugerencias de cambios;
los indicadores para el cartel y el pdster fueron: a) gustos, b) sugerencias de cambios, c)
sugerencias de donde colocarlos y d) recomendaciones. Esta sintesis permitié identificar las

modificaciones que requirieron los medios de comunicacion visual presentados.
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Tabla 4. Respuestas agrupadas de los grupos de enfoque. Presentacion de videos.

Videos Gustos El mejor video Impacto Sugerencias de
- cambios

(participantes)

Primer grupo de | Les gustd més el video  Tres opinaron que el  El video largo Opinaron que no le

enfoque. (6). largo porque contiene video largo es mejor  motiva a cambiar el ~ cambiaria nada a los
mas informacién sobre  porque explica mas estilo de vida, videos, tres
los problemas que son el problema de la porque muestra las participantes
causados por la obesidad. enfermedades sugirieron poner un

Segundo grupo
de enfoque. (5).

Tercer grupo de
enfoque. (5).

Cuarto grupo de
enfoque. (5).

Respuestas
agrupadas ( 21)

obesidad.

Les gusto mas el largo
porque tiene mas
informacion.

El video corto por ser
maés directo. A uno le
gusté mas el largo por
tener mas informacion.

A las participantes les
gust6é mas el video
corto porque tiene mas
impacto.

A once de los
participantes les gustd
el video largo porque
ofrece mas
informacion. Al resto
les gustd mas el video
corto porque impacta
mas.

Un participante
opind que es mejor
el video largo. Otro
opind que el video
corto es mejor
porque tiene mayor
impacto.

Cuatro de los
participantes
opinaron que el
video corto es mejor
porque tiene mas
impacto. Uno opin6
que el video largo es
mejor porque tiene
mayor informacién.

Tres participantes
refirieron que es
mejor el video corto
por tener mayor
impacto. Uno que el
video largo es mejor
por tener mayor
informacion.

Trece participantes
opinaron que el
video largo es mejor
porque explica mas
el problema de la
obesidad. Seis
opinaron que es
mejor el video corto
porque tiene mayor
impacto.

ocasionadas por la
obesidad.

Dos de los
participantes
mencionaron que el
video corto les
impact6 mas. Un
participante
menciond que las
imagenes fue lo que
mas le impacto.

Cuatro opinaron que
el video corto tiene
mas impacto.

El video corto tiene
mas impacto. A una
participante le
impacté mucho.

Trece de los
participantes
opinaron que el
video corto impacta
mas. Seis de los
participantes
opinaron que el
video largo motiva a
cambiar su estilo de
vida.

ntmero de teléfono
donde el espectador
pueda informarse.

Cuatro participantes
sugirieron poner un
teléfono donde
informen sobre el
tema de la obesidad.
Opinaron que se
deben de mostrar
otras alternativas
como comida sana.

Al video corto no le
cambiarian nada.

Al video corto le
hace falta un poco
mas de informacion.

Siete sugirieron que
incluyera un
teléfono de
informacion. Cinco
propusieron poner
alternativas de
comida sana. Cinco
opinaron que al
video corto le hace
falta un poco mas de
informacion.

En los casos en que no se menciona nimero de participantes es porque la opinidn reportada fue

unanime.

42



Tabla 5. Respuestas agrupadas de los grupos de enfoque de la presentacién de

carteles.
Carteles Gustos Sugerencias de Lugares donde Recomendaciones
(participantes) cambios colocarlos
Cuatro Opinaron que los Un participante Dar una platica a los

Primer grupo de
enfoque. (6).

Segundo grupo de
enfoque. (5).

Tercer grupo de
enfoque. (5).

participantes
opinaron que el
cartel de una sola
imagen es mejor
porque el de
colores les daba
flojera leerlo. Dos
opinaron que el
cartel de colores es
mejor porque
ofrece mas
informacion.

Les gustd mas el
cartel que tiene una
sola imagen porque
es mas llamativo y
se lee mas rapido

Cuatro
participantes
opinaron que el
cartel de una
imagen les gusto
mas porque les
Ilamé la atencién
por la imagen. Uno
opiné que el de
colores le gust6
mas porque tiene

mayor informacién.

carteles deben de
combinarse, al de
colores quitarle
informacion y al de
una sola imagen
ponerle méas
informacion.

No sugirieron
cambios

Opinaron que no les
cambiarian nada

sugirio poner el
cartel de colores en
paraderos de
autobuses y el de
una imagen en
escuelas. Otro
participante opin6
que el cartel de
colores es mejor
ponerlo en la
escuelay el de una
imagen en la calle.

Opinaron que el
cartel de colores es
mejor para ponerlo
en escuelas.
Sugieren que el
cartel que tiene una
sola imagen se
utilice para
publicidad en la
calle

Poner el cartel de
colores en lugares
donde el espectador
tenga tiempo de
leerlo.

Tres participantes
opinaron poner el
cartel en las
escuelas, uno en un
estadio y otro en un
paradero de
camiones.

Poner el de una
sola imagen en
lugares donde el
espectador no
puede tener tiempo
de leer, uno sugirié
ponerlo que en la
calle y otro propuso
ponerlo en las
escuelas.

padres sobre el tema
expuesto en los carteles.

Cada participante dio
recomendaciones
distintas:

PONER LAS CINCO.

Tres participantes
opinaron que se les debe
de dar platicas a los
padres para lograr la
promocion de habitos de
alimentacion.

En los casos en que no se menciona nimero de participantes es porque la opinion reportada fue
La Tabla 5 continta

unanime.
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Tabla 5. Respuestas agrupadas de los grupos de enfoque de la presentacion de carteles

(termina).

Carteles
(participantes)

Gustos

Sugerencias de
cambios

Lugares donde
colocarlos

Recomendaciones

Cuarto grupo de
enfoque. (5).

Respuestas
agrupadas (21)

A cuatro les gusto
mas el cartel de
colores por tener

mayor informacion.

A uno le gusté mas
el de una sola
imagen porque se
lee mas rapido.

A once de los
participantes les
gusto mas el cartel
que tiene una sola
imagen porque es
mas llamativo y se
lee mas rapido. A
cinco les gustd mas
el cartel de colores
porque ofrece mas
informacion.

No sugirieron
cambios

Todos los
participantes del
primer grupo de
enfoque sugirieron
combinar la
informacion de
ambos carteles.

El cartel de colores
lo colocarian en las
escuelas porque
tiene mas
informacion, un
participante opind
que pondria ambos
carteles en escuelas
(el de una imagen
en laentraday el
de colores en los
salones); tres
opinaron que el
cartel de una sola
imagen lo pondrian
en la calle.

Nueve de los
participantes
sugirieron poner el
cartel de colores en
las escuelas y tres
en lugares publicos.
Dos participantes
propusieron poner
el cartel de una sola
imagen en las
escuelas y siete en
lugares publicos.

Cuando se les plante6
elegir solamente un
video y un cartel para
presentar en una
escuela, eligieron el
video largo porque
contiene mas
informacion y eligieron
complementarlo con el
cartel con una sola
imagen.

Nueve de los
participantes
propusieron que se debe
dar una plética a los
padres sobre los habitos
de alimentacién y el
problema de la
obesidad.

En los casos en que no se menciona nimero de participantes es porque la opinién reportada fue

unanime

7.1 En cuanto a los videos

A la mayoria de los participantes (el 52%) les gusté mas el video largo porque ofrece mas

informacion. El 62% opin6 que este video es mejor porque explica las afectaciones a la

salud fisica y mental causados por la obesidad, como lo refiere las siguientes expresiones:

“El video largo es mejor porque tiene mas informacion” (participante del segundo grupo de

enfoque) y “El video largo (es mejor, MC) porque te muestra mas sobre lo que te puede

pasar, lo que estan viviendo ahora las personas obesas” (participante del primer grupo de

enfoque). Para el 62% de los entrevistados, el video corto impacta mas porque acaba de
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manera inesperada y expone que la obesidad puede causar la muerte, como ejemplifica la
siguiente respuesta: “Me gustd el video corto, porque te impacta mucho, y es muy
impresionante, te quedas con las ganas de comerte todo eso y luego te dice que te puedes
morir porque te comiste eso, pero también te pueden poner que hay limites; porque si una
persona ve ese video y tiene obesidad, dice: ;Me puedo morir por comer todo eso?”

(participante del segundo grupo de enfoque).

7.2 En cuanto al cartel y poster

Al 52% de los participantes les gusto mas el cartel porque es mas llamativo y se lee méas
rapido. Sugirieron poner el poster en lugares donde el espectador tenga tiempo de leerlo y
el cartel, con una sola imagen, en donde se cuente con poco tiempo. El 42% opiné que se
deben colocar en lugares puablicos como en las paradas de los camiones y en las escuelas.
El 43% de los participantes propusieron que se debe dar una platica a los padres de familia

sobre los habitos de alimentacion y los problemas que causa la obesidad.

7.2 Cambios de los medios de comunicacion visual

No se hicieron cambios en los videos, el cartel y el poster porque la mayoria de los
participantes no lo sugirieron, o lo hicieron de manera particular y no hubo coincidencias
en las recomendaciones. No hubo necesidad de elegir el cartel o el péster o un solo video,
porque los participantes opinan que se complementan. Solamente se hizo una adecuacion al
poster intercalando colores célidos con colores frios y agregando sombras al texto para
resaltarlo y alinearlo a la izquierda para facilitar mas su lectura; esto no implico

modificaciones al concepto originalmente planteado ni afecto el objetivo de la informacion.
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:0ué sabes de la obesidad?

<Qué sabes de la obesidad?

La obesidad es ur La obesidad es una enfermedad cronica que se

caracteriza por el exceso de grasa en el organismo

Encuentra tu peso adecuado... Inférmate Encuentra tu peso adecuado... Inférmate

Figura 15. Adecuaciones hechas al disefio del péster, a partir de su andlisis en los grupos de enfoque.

7.3 Cambios en la comparacion de los grupos

El esquema original plante6 la creacion de cuatro grupos de enfoque, con integrantes de
caracteristicas diferentes, con la intencidon de comparar sus respuestas y percepciones. Sin
embargo, la asistencia inesperada de pocos participantes, nos obligd a un cambio de
estrategia y sélo logramos comparar adecuadamente los grupos y no las poblaciones. Los
adolescentes, por diferentes razones, no se presentaron y tuvimos que tomar decisiones
alternativas. EI semestre escolar estaba punto de terminar y no podiamos convocar a otros
grupos; las vacaciones se aproximaban y los estudiantes ya no podian ser localizados;
volver a llamar a los padres implicaba un tiempo que ya no teniamos; y las autoridades
escolares ya estaban en asuntos administrativos finales.

Por estas razones nos vimos obligados a juntar grupos y mezclar poblaciones,
invitar a otros adolescentes y trabajar con menos participantes. De no hacerlo, la

investigacion se hubiera atrasado varios meses mas y hubiéramos perdido a los jovenes que
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si acudieron. Entendemos que las investigaciones deben presentar protocolos claros y
seguir los procedimientos. Sin embrago, el comportamiento de los sujetos, ya en el campo,
a veces no corresponde con lo planeado; esto nos ocurrio con los cuatro grupos de enfoque
que se presentaron durante la aprobacién del protocolo.

Asi, nos fue imposible comparar poblaciones. Sin embargo, las respuestas de los
adolescentes, ante los estimulos visuales de los videos y los carteles, contienen una gran
riqueza que nos permiten pensar y concluir que los objetivos originales se cumplieron, pero

comparando solo los grupos que se presentaron.
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8. Discusién

De manera similar a lo mencionado por Kotler y Roberto (1992), los resultados de la
presentacion de videos parecen indicar que los argumentos emocionales son mas poderosos
que los racionales debido a que la mayoria de los entrevistados (62%) de los grupos de
enfoque opinaron que el video que apela a las emociones tiene mas impacto. Esto puede
deberse a que dicho video presenta una fotografia de una persona obesa muerta, ya en la
morgue y de manera rapida e inesperada, después de pasar una secuencia de fotos de
alimentos con alto valor energético. Las imagenes por si solas no representan mas que a lo
que refiere, sin embargo la manera en la que se desarrolla la secuencia, el tiempo que tarda
cada la foto a lo largo del video (un segundo cada una) la falta de texto en la mayor parte
del video (que requeriria una pausa para leerlo) y la musica que se escucha le confieren al
video mucho dinamismo, provoca que el espectador mantenga su atencion y se mantiene a
la expectativa mientras observa los alimentos que generalmente son muy consumidos por
su agradable sabor, en esta parte el espectador va relacionando los alimentos mientras
transcurre la secuencia de fotografias pero todavia no hay indicios de un desenlace, de
manera inesperada se detiene la masica y aparece una imagen de una persona muerta. Este
inesperado desenlace es la parte mas impactante del video. La forma en la que se presenta
la secuencia de imagenes provoca que el espectador piense que la persona que aparece
tapada con una manta en la morgue murid por estar obesa. Ademas las fotografias son muy
persuasivas por su parecido a la realidad (Font 1981; Guiraud 1995; Zelizer 2006; Momani
2008).

Las imégenes despiertan el antojo de los espectadores, como lo sugiere la respuesta:
“Me gusto el video corto, porque te impacta mucho, y es muy impresionante, te quedas con
las ganas de comerte todo eso...”. Otro participante dijo: “En el video corto ves tantas
imagenes de comida que se te antoja, y luego ves al tipo muerto y dices: juay, ya no voy a
comer! jo sea si, pero no tanto!”. El video provoca atraccion en la secuencia de los

alimentos, sin embargo en el momento que aparece la Gltima imagen provoca repulsion,

2 Cabe mencionar que comentarios muy similares a éste fueron hechos en algunas de las presentaciones de
avances de tesis que el autor hizo en el Departamento de Ecologia Humana de Cinvestav-Mérida y en dos
reuniones con el grupo de trabajo del proyecto Ecologia Humana de la Migracion ya mencionado.
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esta combinacién de emociones hace que los espectadores experimenten temor al relacionar
todas las imagenes del video. Esto se puede atribuir a que el comportamiento de los seres
humanos esta fuertemente motivado por sus emociones, segun sefiala Belk (1975). Como se
ha hecho en la presente tesis, los argumentos atemorizantes son utilizados en la
mercadotecnia social para crear conciencia sobre algin problema planteado (Belch y Belch
2005; Solomon 2008).

La palabra “muerte” es referida por varios participantes de los distintos grupos de
enfoque, y en algunos casos, parecen asombrados al relacionar obesidad con muerte o
enfermedad, lo que nos sugiere que la vinculacién no estaba en sus mentes. Lo ejemplifican
las siguientes respuestas: “...El video corto tiene més imégenes y al final son poquitas
letras y te dice -ya deja de comer eso porque te puedes morir-... te hace pensar.” Otro
participante dijo: “... primero te muestra todo lo rico y después te ensefia que te puedes
morir por comer todo e€s0”; uno mas menciona: “me impacté mucho las enfermedades que
te pueden dar”, Esto lo podemos atribuir a que los medios de comunicacion promueven la
apariencia fisica ideal, provocando que se relacione la obesidad con una carencia de estética
corporal, como lo sefialan Solomon (2008), Peterson (1987) y Acosta y Gomez (2003), pero
no con la muerte y no la perciben como una enfermedad, como mencionan algunos autores
como Romero y Vazquez (2008), en Yucatan algunas personas asocian la obesidad como
un reflejo de buena alimentacion y belleza como expone Dickinson, Castillo y
colaboradores (1993). Por ello el video causa un gran impacto en los adolescentes de
estudio al hacer esta relacion obesidad-enfermedades lo cual evidencia el poder que como
medio tiene.

Por otra parte, a pesar de que el video corto les causa mayor impacto, la mayoria de
los entrevistados reportaron que prefieren el video largo (52%), el que apela a la razon.
Opinaron que contiene méas informacion; se mostraron cautelosos y reservados al video que
solo apela a las emociones. Expresaron su interés por informarse mas sobre los problemas
planteados, aqui es donde radica la importancia de la mercadotecnia social, que puede
ayudar a los jévenes a interesarse por un tema en particular, esto puede ser de utilidad en la
ensefianza de habitos alimentacion saludables que se impartan en las escuelas.

El hecho de que algunos entrevistados recomendaron incluir una pagina de internet

o0 un teléfono donde se proporcione mayor informacion sobre los problemas causados por la
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obesidad puede ser atribuido a que los adolescentes de hoy reciben mucha informacién de
varios medios: cine, radio, revistas, periddicos, carteles y especialmente de internet, donde
se comunican, comparten fotografias, pensamientos, actividades, y se utiliza como un
medio para socializar y acceder a la informacion, sustituyendo en muchos casos a las
bibliotecas tradicionales (Ricarte, Nueno et al. 2010).

La preferencia de los adolescentes por el cartel que tiene menos informacion y
apela a las emociones puede ser interpretada como indicacion de que los adolescentes
requieren hacer menos esfuerzo y mayor impacto para captar su atencion, ya que estan
rodeados de informacion y estimulos visuales, en los medios de comunicacién y en la via
publica donde existe una cantidad considerable de anuncios espectaculares en las vias
principales. Ese cartel contiene una sola imagen, el hecho de que la fotografia este muy
grande llama la atencién, y se lee mas rapido porque tiene poco texto; con estas
caracteristicas desempefia la principal funcion de un buen cartel, segun lo indicado por Font
(1981), Dupont (2004) y Momani (2008).

Los participantes consideraron importante incluir este tipo de proyectos en las
escuelas. Esto puede atribuirse a que consideran que las escuelas son los espacios donde
reciben informacion confiable por medio de la educacion formal, esto también puede
indicarnos que la informacién ofrecida en los videos y carteles es considerada por ellos de
gran importancia. Esto coincide con las recomendaciones hechas por Daniels, Arnett y
colaboradores (2005) y Gutiérrez, Royo y colaboradores (2006) en la que exponen la
importancia de involucrar a las escuelas en proveer informacion sobre el tema de habitos
saludables de alimentacién y sobre los problemas causados por la obesidad.

Los jovenes que participaron en los grupos de enfoque opinaron que es necesario
dar informacion sobre los alimentos que deben consumir, o aquellos que deben sustituir por
otros mas saludables. Los expresaron de la siguiente manera: “Creo que deberian de
presentar otras alternativas, porque dices —esto es muy rico y no conozco otra cosa que sepa
igual o parecido- entonces, aunque me veo mal, voy a seguir comiéndolo. Si no les
presentas las alternativas a la gente, muy probablemente no las busquen, porque ya
encontrd lo que le gusta”. Esto nos indica que los entrevistados consumen los alimentos que

expusimos en el video que apela a las emociones y que saben poco sobre los grupos de
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alimentos en los que podrian encontrar sustitutos a las golosinas que consumen
habitualmente y habitos saludables de alimentacion.

Como mencionamos en la seccion de Marco Teorico, la adolescencia es una etapa
en la cual se comienza a decidir sobre los alimentos que se consumen (Bogin 1999;
Martinez, Hernandez et al. 2009). Sin embargo estas decisiones estaran influidas por el
ambiente en el que se encuentren fuera y dentro del entorno familiar, los resultados de este
estudio pueden ser interpretados, de acuerdo a lo planteado por Daniels, Arnett y
colaboradores (2005) y Gutiérrez, Royo y colaboradores (2006), en el sentido de que los
padres de familia juegan un papel muy importante en la prevencién de la obesidad, ya que
son los que proveen los alimentos consumidos en el hogar y la educacion proporcionada
por los padres y sus habitos de conducta forman parte del ambiente en el que viven los
adolescentes. Esto explica que los participantes hayan propuesto incluir platicas a los
padres de familia sobre los habitos de alimentacion y los problemas de salud causados por
la obesidad.

Existieron coincidencias en las opiniones de los adolescentes en cuanto a los medios
de comunicacion visual. Esto se puede atribuir a que el tema es una preocupacion
generalizada y porque eéstos fueron diseflados para una poblacion heterogénea de
adolescentes, que comparten vivencias similares, como recomiendan Kotler y
colaboradores (2002). No fueron disefiados para una poblacion de nivel socioecondémico
especifico, como es el ejemplo de el sistema del Seguro Popular que esta dirigido a
personas de bajos recursos (Salomén 2010); o como el caso de algin otro producto de
prestigio: automoviles, joyas, perfumes, etcétera, que estdn dirigidos a un estrato
socioeconomico alto.

Las coincidencias quizads también se deben a que la obesidad afecta a todos las
personas y regiones del pais, aunque su prevalencia es mayor en zonas urbanas (Kaufer y
Garcia 2010). Debido a esto no encontramos marcadas diferencias de opiniones entre
estudiantes de escuelas pUblicas o particulares, ni entre los grupos con indice de Masa
Corporal diferente. Desde luego, y de acuerdo a las tendencias de los grupos de enfoque, las
coincidencias se pueden atribuir a que algunos de los participantes pueden haber influido al
resto de los entrevistados, al igual que sucede en la vida real, como lo menciona Krueger
(1991).
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Como se menciono en el marco tedrico, uno de los tipos de discriminacion mas
comunes y acentuados es hacia las personas con obesidad. Se presenta en casi todos los
ambitos de la vida cotidiana y lo padecen personas de todas las edades, segun reportan
autores como Golberg (2000), Puhl y Brownell (2001). Encontramos que algunos de los
participantes muestran sensibilidad y preocupacion por este tipo de discriminacion. A
varios jovenes no les gusto la fotografia en la que se muestra un chico excluido de un grupo
de chicas en la playa. Sus respuestas las expresan asi: “El obeso que esta debajo del muelle,
es muy desagradable porque hacen a un lado a la persona obesa”. Otro adolescente dice, y
tres més estuvieron de acuerdo con su respuesta: “... me llamo la atencion que te digan que
te quedas atrds por ser obeso; como que eso te ayuda a hacer mas conciencia; a la gente
como que no le importa su fisico, pero puede que le importe mas la sociedad”.

A pesar de que se visitaron a los padres de familia para explicar la naturaleza y
objetivos del proyecto, y de que hubo respuestas positivas a la invitacion a participar, hubo
poca participacién de los convocados a los grupos de enfoque. Esto puede deberse, por una
parte, a la falta de tiempo y dificultad para el traslado de los participantes. Por otra parte, la
solicitud para que los adolescentes participaran en los grupos de enfoque fue a traves de los
padres de familia, al momento de la invitacion, no estuvo presente el adolescente, se

desconoci6 si el adolescente estuvo de acuerdo con asistir a la dindmica.
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9. Conclusiones

1.

Apelar a las emociones ejerce un gran impacto en los espectadores, pero su
analisis racional esta presente cuando observan. Hay un profundo vinculo entre
la razén y la emocion, que debe ser considerado en los medios de comunicacion

visual que buscan cambios en los hébitos alimentarios de los jovenes.

No es suficiente con saber que México ocupa el segundo lugar en prevalencia de
obesidad a nivel mundial, es importante y necesario disefiar medios que provean
mayor informacion sobre héabitos de alimentacion. Estos medios deben ser
cuidadosamente disefiados, analizados, piloteados y colocados o presentados en

los lugares idoneos.

Los medios de comunicacion visual son efectivos para crear conciencia sobre
los problemas de salud fisica y mental que provoca la obesidad. Pero no se debe
enviar cualquier mensaje ni cualquier imagen. Cuando no se toman los cuidados
bésicos, los usuarios reaccionan negativamente ante el mensaje y, en el peor de
los casos, lo ignoran. Esto coloca a la poblacion en riesgo, en peores

condiciones.

Es importante involucrar a los padres de familia en la promocion de los habitos
de alimentacion dirigida a los adolescentes. Ellos representan el ejemplo
primario en los valores culturales. Los padres que no cuentan con la informacion
bésica de alimentacion sana, minan cualquier informacion educativa al respecto.

Las camparias deben ser pensadas en ambas direcciones.

Los medios presentados, un video y un cartel, buscando los sentimientos y la
razén, se complementan; los primeros impactan y llaman la atencién, mientras
que los segundos, generan interés por buscar informacion. No es suficiente la
mercadotecnia social que apela s6lo a la emocion pues los jovenes mostraron
una buena capacidad de analisis y es un prejuicio social creer que ellos no tienen

interés ni cuentan con los elementos para discernir.
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6. La adolescencia es una edad importante para la promocién de habitos
alimentarios; es una etapa con gran influencia en la decision la mayoria de los
alimentos que consumirén en los proximos afios. La educacion e informacion
que se logre ajustar a las necesidades de este periodo de crecimiento, seran

cruciales para la salud y el futuro del joven.

7. El marketing social es un medio efectivo para crear conciencia sobre los
problemas de salud en los espectadores. Pero sus aportaciones deben ser
avaladas por los aportes de otros campos, como el disefio, la educacion; en el
ambito de relacion interdisciplinaria de la ecologia humana. Mientras no se
trabaje en forma interdisciplinaria, corremos el peligro de no aprender y cometer

los mismos errores.

10. Recomendaciones

Debido a que la formacién del autor de esta investigacion es en la disciplina de disefio
grafico y tomando en cuenta que los resultados obtenidos son en Ecologia Humana, se
proponen las siguientes recomendaciones para disefiar futuros medios de comunicacion

visual que contribuyan a la promocion de habitos de alimentacion.

1. Tomar en cuenta las preferencias actuales de los adolescentes sobre los medios de
comunicacion visual, y los avances que se han realizado en la publicidad en general,
en el disefio, en la Mercadotecnia Social y en elaboracion de campafias que
promuevan habitos de alimentacion.

2. Incluir informacion clara y concisa para emitir los mensajes de una manera rapida y
facil de recordar.

3. En el caso de no poder incluir toda la informacion requerida, proponer una opcién
para buscar informacién, como una pagina de internet.

4. Utilizar fotografias en los medios impresos; éstas, por su alto nivel de iconicidad,
las lleva a poseer un gran parecido a la realidad y resultan mas convincentes.

Mientras mas grandes sean las imagenes, mayor es el impacto en el espectador.
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Para crear impacto se pueden utilizar argumentos atemorizantes, pero deben ser
moderados, para que el espectador sea quien piense en una posible solucion al
problema planteado.

Aunque los medios estén disefiados para adolescentes, se recomienda incluir a los
padres de familia y las escuelas en la promocion de habitos de alimentacion ya que
forman parte de las decisiones y la disponibilidad de los alimentos que consumen
los adolescentes.

Se recomienda que las investigaciones que requieran el uso de grupos de enfoque,
los realicen en el lugar natural donde se encuentre la poblacion, de tal forma que
sean logisticamente accesibles, como las escuelas, para el caso de trabajar con
estudiantes.

Dirigir los medios de comunicacion visual a un rango de edad especifico, ya que
comparten vivencias similares como es el caso de la adolescencia.

El acercamiento de tres disciplinas, como la Ecologia Humana, el Disefio y la
Mercadotecnia Social, pueden producir resultados mejores, méas eficientes y con

mayor alcance, para las poblaciones que deseamos alcanzar, investigar y servir.
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Anexo 1

Centro de Investigacion y de Estudios Avanzados
del Instituto Politécnico Nacional, Unidad Mérida

G Maestria en Ciencias en la Especialidad de Ecologia Humana

Guia de entrevista semi-estructurada para los grupos de enfoque en la presentacion
de los videos

Obijetivo: analizar la percepcion del mensaje, los gustos, el impacto y recomendaciones de
cambios en los medios de comunicacion visual.

e Con una palabra describe la impresion o lo primero que pensaste cuando viste el
video.

e ;Cual video te gusté mas? ;Por qué?

e . Que es lo que mas te gustd del video?

e ;Qué es lo que no te gusto?

e Cuél es el mensaje del video?

e ;Piensas que este video crea conciencia sobre la importancia de la buena
alimentacion?

e ;Buscarias informacion sobre alimentacion?

e Si te quedaras con un video ¢Cudl escogerias?
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Anexo 2

Centro de Investigacion y de Estudios Avanzados
del Instituto Politécnico Nacional, Unidad Mérida

G Maestria en Ciencias en la Especialidad de Ecologia Humana

Guia de entrevista semi-estructurada para los grupos de enfoque en la presentacion
del cartel y el poster

Objetivo: analizar la percepcion del mensaje, los gustos, el impacto y recomendaciones de
cambios en los carteles.

e ;Cual cartel te [lama mas la atencion?

e Cudl piensas que funciona mejor para los propositos del proyecto?
e Qué es lo que te gusta del cartel?

e ;Qué le cambiarias?

e ;Ddnde colocarias el cartel?

e .Buscarias informacion en las paginas que dice el cartel?

e Si te quedaras con un cartel ;Cudl escogerias?
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Anexo 3

El plato del bien comer

por Leticia Flores Viladroza

{Te acuerdas de la famosa piramide de los alimentos? En
algunos lugares se sigue usando pero ahora tenemos algo
nuevo y exclusivo de nuestro pais y se llama EL
PLATO DEL BIEN COMER. QEQDU

El platoc del bien comer es la
representacion grafica propuesta
para México en el proyecto de
Norma Oficial Mexicana para
brindar erientacién acorde alas g
necesidades v caracteristicas |

de los mexicanos (tiene
alimentos que
acostumbramos comer en
México).

Este esquema tiene como
unico propdsito el ilustrar los
grupos de alimentos y explicar a
la poblacién como conformar una
dieta completa, equilibrada y lograr
una alimentacién saludable, para ello es
necesario fomentar la combinacion y la
variacion de alimentos.

Uno de los mensajes centrales recomienda que

en cada comida, se incluya por lo menos un alimento de cada
uno de los tres grupos y que, de una comida a otra o por lo
menos de un dia a otro, se cambien los alimentos utilizados
en cada grupo. Sugiere comer muchas frutas y verduras,

RAS Y FRuT,
MU CHAS g

suficientes cereales, pocos alimentos de origen animal y la
combinacion de cereales y leguminosas.

Es importante aclarar que ningidn grupo
tiene mayor importancia que otro, pero
si faltara algun grupo en la dieta por
un tiempo prolongado muy

probablemente se generarian
deficiencias incompatibles con
la salud y la vida.

En el Plato se evita dar
recomendaciones de
cantidades, ya que las
necesidades nutrimentales
difieren en forma muy
notable con la edad, el tamano
corporal, el sexo, la actividad
fisica y el estade en el que se
encuentra la persona (crecimiento,
embarazo, lactancia etc.) Por lo tanto
no se recomiendan cantidades. (para
mayores detalles consulta a tu nutriélogo).

Cualquier persona puede guiarse con el Plato del Bien
Comer, ti puedes ensenar a tu familia la importancia de
combinar y variar los alimentos.

Informacién: Cuadernos de Mutricion Velumen 26 Numero 6 Mov Dic 2003

pdbehim

P parap

Debemos comer de todo un poco

Para crecer, estar fuertes y sanos hay que alimentarse bien, saludablemente. Es necesario consumir los diferentes grupos de alimentos
para cubrir la cuota de nutrientes que necesita el cuerpo.

agua

ra hidratar el

y pueda
cumplir con
funciones

Alimentos de algunos dias

Golosinas, refrescos emboltelladas, pasteles, fritangas, papas
fritas, 1., son alimentos que aportan muchas calorias, azucares
© grasas y muy poco de otros nutrientes importantas para el
organismo.

San para consumir en fechas especiales como fiestas y siempre
e pequenas cantidades,

Los podemaos sustituir por frutas de la época o verduras.
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Anexo 5
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Anexo 6

cOué sabes de la obesidad?

La obesidad es una enfermedad cronica que se
caracteriza por el exceso de grasa en el organismo

No permite
participaren
muchas actividades
deportivas y de
convivencia.

Ly ziefoilaae stz
GEESUSENENIN &5}
aiteerzieiiielziehief= sar
zleluiltels giEjeiels,

Una de:sus causas /I“;- ‘
eselconsumode WM
alimentos con alto

valor energético.

Puede provocar
trastornos
psicologicos
como inseguridad
y rechazo de la
imagen propia.

Provoca graves
enfermedades que
pueden llegar a ser
mortales,

Se puede prevenir
o remediar con
buena alimentacion
VW ejercicio diario.

http//www.fondonestlenutricion.orgmx y  httpe//www.who.int/toples/nutrition
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Anexo 7

<cComo te quieres sentir en las
proximas vacaciones?

Encuentra tu peso adecuado...informate

Busca informacion en paginas oficiales de nutricion como:  http://www.nutreymuevetuvida.uady.mx/

http://www.fondonestlenutricion.orgmx  y  http//www.who.int/topics/nutrition/es/
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