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RESUMEN

El propésito de este estudio trata sobre la publicidad televisiva de bebidas
alcoholicas, haciendo un hincapié en sus efectos, sobre todo en la
adolescencia. Los mensajes y la comunicacién publicitaria no sélo ocupan
un destacado lugar en el interés de los jovenes, no so6lo parecen tener
una importancia decisiva en la definicion de cédmo la sociedad en su
conjunto percibe a ese colectivo, sino que han sido parcialmente
incorporados por los propios jévenes en su manera de conducirse y en su
forma de sentirse y de interactuar. La publicidad no sélo es un elemento
enormemente significativo en el analisis de la cultura de los jovenes,

también ha llegado a formar parte de la misma.

La publicidad, igual que lo hacen los medios de comunicacion, proyecta
una vision estereotipada de los jévenes, que aparecen despreocupados y
divertidos, pendientes de su imagen personal. Se trata de una imagen
sesgada, muy alejada de la diversidad que caracteriza al universo juvenil,
de las diferentes maneras de sentir y actuar de los jovenes. Pese a ello,

en la medida en que la publicidad sobre representa esa imagen

viii



simplificada de los jévenes, la refuerza y acaba convirtiéndola en el
referente indiscutible para muchos. De hecho, esta vision estereotipada
es aceptada como propia por unos jovenes, que perciben que ese es el

modelo con el cual la sociedad espera que se identifiquen.



INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere al tema de la publicidad televisiva de
bebidas alcohdlicas y los efectos que genera en los adolescentes de la

provincia de Santa Elena, afio 2011.

La publicidad se centra en la influencia para con la sociedad, resaltando
aspectos generales sobre ella y sobre lo que esta genera sobretodo en
adolescentes, considerando también su evolucion a través de la historia,
los verdaderos fines de la publicidad, los estereotipos que esta produce,
ademas de las consecuencias de la publicidad en nuestra cultura actual,
ademas sefialar hechos que la volvieron un fendbmeno de la época
utilizada por todos los anunciantes, que la utilizan para dar a conocer el

producto que ellos elaboran o el servicio que prestan.

La caracteristica general de la publicidad es la de universalizar las
comunicaciones, la informacion llega hacia nosotros a través de muchos
medios, uno de los mas utilizados es la television, porque se apoya
econémicamente en la publicidad, es por eso que nadie es ajeno
completamente a los mensajes publicitarios, algunos mas, otros menos,

pero todos somos vulnerables a ella.

La funcion principal de los medios es la de buscar y persuadir al publico
para que se tome la decision de compra de un producto especifico, se ha
convertido en creadora de deformaciones sociales, éticas y hasta

psicolégicas en los mas jévenes.

Se puede definir hoy en dia, que nuestras vidas y la de los demas esta
fuertemente influenciada por la cultura del alcohol. Llegando a tal punto
en que los adolescentes, en lo Unico que piensan, es en que llegue el fin

de semana, para poder salir con sus amigos a divertirse. La realidad es


http://www.monografias.com/trabajos16/teoria-sintetica-darwin/teoria-sintetica-darwin.shtml
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gue muchos subestiman al alcohol, sin tener en cuenta sus efectos, o a

veces simplemente siéndoles indiferentes.

Los medios de comunicacion contribuyen fijando las maneras de
pensamiento de la sociedad; Consideramos que los adolescentes no
tienen nocion de este hecho, y eso fue nuestro incentivo para la
realizacion de este trabajo. El propdsito de la adolescencia no es borrar el
pasado sino inmortalizar lo que este tiene de valioso, y despedirse de
aquellos aspectos que obstaculizan la plena realizacion de las
potencialidades, es por esto que es comun que los jovenes realicen sus
actividades hasta los extremos. Debido a que son psicolégicamente
inmaduros, tienen dificultades para manejar las emociones producidas por

el alcohol.

Con este proyecto, apuntamos a promover la concientizacion sobre el
alcohol y sus efectos en los adolescentes, para que, a la hora de tomar
algun tipo de bebida alcohdlica, lo hagan responsablemente, por propia
voluntad y no por imposicion social. De esta forma pensamos que

colaboraremos en hacer del adolescente un ser mas libre.

En los siguientes capitulos se describira el contenido de cada uno de
ellos:

Capitulo | Marco Tedrico: Contiene la Fundamentacion Cientifica la cual
abarca temas como: La publicidad televisiva, Formas de emision televisiva
Los adolescentes y los medios de comunicacion, La publicidad y los
adolescentes; Marco Legal se encuentra los articulos mas importantes
del Reglamento general a la ley organica de defensa del consumidor
publicada en el suplemento del registro oficial N° 116 del 10 de julio del
2000, Ley organica de la salud acorde al proyecto; Marco Conceptual

donde constan el tema: Objetivos y funcionamiento de la publicidad;

Xi


http://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml
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Marco Referencial aqui esta descrita la Situacion geografica econdmica,
social y datos referenciales del lugar de estudio.

Capitulo Il Disefio Metodologico: Aqui se demuestra la Metodologia y
el tipo de esta investigacion, la Poblacion y muestra, con ella los
Instrumentos y técnicas aplicadas.

Capitulo Il Andlisis e interpretacion de resultados: El instrumento de
investigacion utilizado para este proyecto es: La Encuesta. Se describe la
interpretacion de los resultados arrojados en la encuesta realizada a los

ciudadanos del Cantén y con ellos tener una idea mas amplia.

Capitulo IV La propuesta: Se plantea con el tema: Programas de
Capacitacion Antialcoholismo para los jévenes de la Provincia de Santa
Elena, en él se adjunta su Justificacién, Diagnostico, Fundamentacién, el
Objetivo General y los especificos, la Factibilidad del proyecto y la
Descripciéon de la propuesta del programa. Como ayuda para la
elaboracion del proyecto se detalla en la Bibliografia una lista completa de
de obras consultada que han servido para fundamentar el trabajo de
investigacion, también consta las paginas de Consulta en internet y el

Anexo.

Xii



TEMA:

LA PUBLICIDAD TELEVISIVA DE BEBIDAS ALCOHOLICAS Y LOS

EFECTOS QUE GENERA EN LOS ADOLESCENTES DE LA
PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2011.



CONTEXTUALIZACION

En un contexto histérico donde los referentes culturales tradicionales (la
religion, la politica, los ideales colectivos, etc.) han perdido influencia, la
publicidad y los medios de comunicacion ofrecen a los jovenes una

imagen con la que identificarse.

Ser joven significa actuar y posicionarse tal y como estas instancias nos
muestran que piensan, sienten y se comportan los jovenes, esta
identificacion con los modelos juveniles fortalece en los jévenes la
vivencia de “normalidad”, un elemento central en la cultura juvenil,
intimamente ligado a los procesos de integracidon social, en la medida en
que los jévenes actian como creen lo hacen los demas jovenes se

sienten mas aceptados e integrados.

La influencia de la publicidad en la configuracion de los referentes
valorativos es ejercida en la medida en que, en la traslacion de una
determinada visién del universo juvenil, enfatiza un cierto tipo de valores,
gue son los mas funcionales a los objetivos de la publicidad: favorecer el
consumo de bienes y servicios, estimulando el interés y el deseo por los

mismos.

La sobrerrepresentacién de estos valores provoca que los jovenes tiendan
a identificarse mas con ellos, desplazando a posiciones secundarias a
otros, y a que se refuerce el propio estereotipo de lo que significa ser y
actuar como un joven. De esta manera la publicidad contribuye
decididamente a que se consoliden determinadas actitudes vy

comportamientos.

Pero el andlisis del impacto que la publicidad tiene en el universo cultural

de los jévenes no puede realizarse de forma descontextualizada, al



margen de los procesos sociales y culturales generales que se estan

viviendo en la sociedad.

ENUNCIADO DEL PROBLEMA

No se entenderia porqué la actividad publicitaria es tan influyente, si no se
tienen en cuenta los cambios acontecidos, por ejemplo, en los procesos
de socializacién, en las relaciones familiares, en los habitos generales de
consumo o en los procesos de emancipacion y participacion social. Este
es, precisamente, uno de los retos a los que trata de dar respuesta el

presente estudio.

Por otro lado, la creciente influencia social de los medios de comunicacion
discurre en paralelo con la expansion de la actividad publicitaria, un
mercado en el cual los jévenes tienen una presencia e importancia

creciente, en consonancia con su mayor disponibilidad econémica.



EL PROBLEMA

En la actualidad un gran porcentaje de adolecentes de nuestra Provincia
ingieren bebidas alcohdlicas, la incidencia de las publicidades televisivas
han generado efectos en los adolescentes, tanto fisicos y psicoldgicos

gue hacen que la persona cambie su comportamiento.

La Publicidad, es un negocio mediante el cual el anunciante influye a
otros seres humanos ofreciéndoles soluciones para sus problemas y

creando a la vez necesidades que ellos en verdad no tienen.

Partiendo de estos conocimientos, se ha comprobado que toda publicidad
tiene una influencia muy poderosa en la sociedad consumidora, y sobre
todo en los mas pequefios, que son los nifios y los adolescentes, que se

encuentran en proceso de formacion.

La publicidad puede ser una fuerza extremadamente influyente, abusando
del limitado analisis y raciocinio del adolecente y su natural credibilidad,

promueven en éste la intencion de beber.

En tanto que la sociedad culpa a los adolescentes, cuando son los
adultos quienes controlan los medios de comunicacién, producen
publicidades y dirigen las agencias gubernamentales regulatorias,

legislativas y de cumplimientos de la ley.


http://www.monografias.com/trabajos14/soluciones/soluciones.shtml
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Posibles causas del problema

Es posible que las causas sean:

% El exceso de publicidad televisa de bebidas alcohdlicas.

% Poca importancia de padres de familia en inculcar valores.

“+ Presion que ejercen los grupos sociales.

% La dificultad de los adolecentes en asumir alguna realidad
cotidiana.

% Poca responsabilidad y actitud de los adolecentes en el ingerir

bebidas alcohodlicas.

Planteamiento del problema

Formulacion del problema

¢Tiene incidencia el exceso de publicidad televisiva en que los adolecentes

ingieran alcohol a temprana edad?

¢Influye en los adolecentes el desconocimiento de valores acerca del

consumo de bebidas alcohdlicas?

¢Incide la presion de grupos sociales al consumo de alcohol en los

adolecentes?

¢ Las realidades cotidianas indicen en el consumo de alcohol a temprana
edad?

¢Es determinante la poca responsabilidad y actitud del adolecente en

ingerir bebidas alcohdlicas?



Delimitacion espacial

A partir de la situacion antes planteada se desprende la siguiente
interrogante ¢Qué efectos genera en los adolescentes de la provincia de

Santa Elena la publicidad televisiva de bebidas alcohdlicas?

Este problema se evaluara con adolecentes de tres colegios
representativos (Técnico Muey de Salinas, Luis Celleri Avilés de La
libertad y Guillermo Ordofiez GOmez de Santa Elena) de cada canton de
la provincia de Santa Elena.

Delimitacion temporal
En relacion al tiempo de ejecuciéon del estudio el mismo comprende un

periodo que se enmarca entre el mes de Junio del 2011 hasta Noviembre

del mismo afo.



JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

En el presente trabajo de investigacion se encuentran los conceptos mas
resaltantes de la publicidad, y su influencia, también se muestran datos
importantes que ayudan a desarrollar este tema, ya que es importante
saber qué clase de efectos e influencia genera la publicidad, no solo en
los consumidores adultos sino también en los mas jévenes, que son los
adolescentes, para poder resolver la interrogante de cémo influye este
fenémeno en la actitud de los jévenes y en sus actividades diarias, ya que
estos aprenden todo lo que ven, porque creen que la publicidad les
muestra un perfecto modelo a seguir, pero ellos no saben que se
encuentran en un grave error y que la mayoria de veces la publicidad les

muestra un mundo ficticio.

Basicamente, por las caracteristicas propias de la adolescencia, sabemos
gue es un periodo de inestabilidad, de busqueda y de cambios, esta
etapa del desarrollo, prima una actitud cuestionadora que se opone a las

normas.

El adolecente en este momento de su vida esta convencido de tener la
razon en todo y que la realidad es tal y como él mismo la percibe, los
anicos que podran influir sobre él, seran personas que le despierten

admiracion y los mismos se convertirdn en modelos a seguir.



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Es importante dar a conocer a la juventud el resultado de la investigacion,
para que tengan en cuenta esto y puedan crear una personalidad fuerte y

dificil de corromper.

Objetivo general

Determinar los efectos que genera la publicidad televisiva de bebidas
alcohodlicas mediante un estudio aplicado a adolescentes de la provincia

de Santa Elena

Objetivo especifico

e Investigar el fenébmeno de la publicidad y su influencia en la
sociedad consumidora. Ademas sefalar sus antecedentes,
finalidad, etc.

e Definir los tipos de publicidad usados actualmente en publicidad
emitida por television.

o Establecer los efectos negativos de la publicidad en los

adolescentes

FORMULACION DE LA HIPOTESIS

Si los adolescentes de la provincia de Santa Elena subestiman los efectos

del alcohol a través de la publicidad televisiva.

Variables

V.I: La publicidad televisiva de bebidas alcoholicas en la provincia de

Santa Elena.



V.D: Aumento del consumo de bebidas alcohodlicas por los adolecentes s

de la provincia de Santa Elena.



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

INSTRUMENTOS
ITEMS PARA o
HIPOTESIS VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES LOS N
- REACTIVOS
INDICADORES
V. I En la sociedad de ¢ Usted ha
La publicidad | consumo, la publicidad observado
televisiva  de | constituye el publicidad de
L bebidas instrumento adecuado bebidas
0S
alcohdlicas en | para adaptar la | Aprovechamiento | alcohdlicas en
adolescentes de o _ _
o la provincia de | demanda de bienes de | de recurso: medios
la provincia de .
Santa Elena. consumo a las | - Humano televisivos?
Santa Elena o o Encuesta
. condiciones y | « Fisico SI___ _ NO_
subestiman los _ . _ o
V. D. exigencias del sistema | * Televisivo ¢Usted sabe que
efectos del _ _ .
~ | Aumento  del | productivo. » Econdmico es el alcoholismo?
alcohol a traves _
o consumo de * Social SI___ NO_
de la publicidad ) .
o bebidas c) Dicotomicas
televisiva. _ .
alcohdlicas El consumo de bebidas ¢ Usted ha
por los | alcohdlicas en consumido
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adolecentes
de la provincia
de Santa

Elena.

adolecentes vy en
reuniones sociales es
frecuente, pero puede
tener  consecuencias
sanitarias y sociales
negativas relacionadas
con sus propiedades
toxicas y la
dependencia que

puede producir.

bebidas
alcohodlicas?
SI ___ NO

Sabe cuales son

los efectos que

causa el consumo

de bebidas
alcoholicas.
SI __NO
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CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1. FUNDAMENTACION CIENTIFICA

1.1.1 LA PUBLICIDAD TELEVISIVA

ELZO (1999) manifiesta que la publicidad, igual que lo hacen los medios de
comunicacién, proyecta una visidn estereotipada de los jovenes, que
aparecen despreocupados Yy divertidos, pendientes de su imagen personal,
se trata de una imagen sesgada, muy alejada de la diversidad que
caracteriza al universo juvenil, de las diferentes maneras de sentir y actuar
de los jovenes, pese a ello, en la medida en que la publicidad
sobrerrepresenta esa imagen simplificada de los jovenes, la refuerza y acaba
convirtiéndola en el referente indiscutible para muchos, de hecho, esta vision
estereotipada es aceptada como propia por unos jévenes, que perciben que

ese es el modelo con el cual la sociedad espera que se identifiquen.

El mismo autor indica, que el andlisis del impacto que la publicidad tiene en
el universo cultural de los jovenes no puede realizarse de forma
descontextualizada, al margen de los procesos sociales y culturales
generales que se estan viviendo en la sociedad espafiola, no se entenderia
porqué la actividad publicitaria es tan influyente, si no se tienen en cuenta los
cambios acontecidos, por ejemplo, en los procesos de socializacion, en las
relaciones familiares, en los habitos generales de consumo o en los procesos
de emancipacion y participacién social, uno de los retos a los que trata de

dar respuesta el presente estudio.
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Por otro lado, la creciente influencia social de los medios de comunicacion
discurre en paralelo con la expansion de la actividad publicitaria, un mercado
en el cual los jovenes tienen una presencia e importancia creciente, en
consonancia con su mayor disponibilidad econdémica, la publicidad refuerza
la asociacion que se establece entre el consumo de diversos bienes y
servicios y el logro de objetivos como la realizacion personal, el éxito social,
el disfrute de la vida o la propia felicidad, por citar algunos de los mas

relevantes.

GURREA SAAVEDRA ALVARADO (1998) dice que el punto desde el que
parten y se articulan los discursos relativos a la publicidad es claro y
determina los argumentos que desarrollan los jovenes al respecto: con
independencia de consideraciones estéticas, todos sabemos cual es el
objetivo de la publicidad, vender, en pos de tal objetivo desplegara todas sus
estrategias comerciales y se mostrara atractiva para un espectador del que

sé6lo se pretende que compre el producto publicitado.

Esto provoca una actitud por parte de los jovenes que, desde su
planteamiento mas tedrico, les conduce a desconfiar y estar constantemente
alerta, sin perder en ningin momento de vista el punto del que parten los
discursos: la publicidad me puede gustar, me puede resultar atractiva y
entretener, e incluso puede inducirme a comprar un determinado producto,
pero en ningln momento me engafia, pues sé perfectamente qué es lo que

pretende.

1.1.2. FORMAS DE EMISION TELEVISIVA

KIESLER F. (1922) detalla el fenbmeno televisivo, tipico de nuestros tiempos,

presenta multiples facetas de interés general para los individuos, la
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caracteristica de la T.V. es la de ser un medio de comunicacién de masa
debido a lo cual se concentran en torno a ellos nimeros y variados intereses

como es la programacion que transmite.

Segun KAROLUS (1924) el medio de comunicacion que mayor influencia
tiene dentro de los hogares, al colocarse como una organizacion social,
como una cultura socializadora que lleva inmerso un estudio de vida, unida a
necesidades, aspiraciones y formas de pensar y actuar con el propésito de
crear una masa de usuarios que responde a los intereses de los grupos

econdmicos dominantes.

BORIS ROSING (1907) manifiesta que es un medio de comunicacion que
distorsiona la realidad ya que esté sustentado sobre la base de acciones que
no se permiten en nuestros codigos sociales, pero sin embargo son

permitidos en la television como son los crimenes y la violencia en general.

Por otra parte, demanda atencién y presenta una realidad fragmentada y
breve, un ejemplo de ello son los comerciales, produciendo en poco tiempo

una serie de estimulos.

Se ha responsabilizado en muchas ocasiones a la televisibn de ser la
causante directa de la falta de comunicacion entre los miembros de la familia,
sin embargo seflala ROSALES MIGUEL 2011, no hay referencias de
investigaciones que demuestren que los miembros de la familia se
comunicaban mas entre si antes de 1950 que en la actualidad, ni que la vida

comunal era mas participativa sin la television.

Lo que si es cierto es que la televisibn aparece en momentos en que

comienza a sedimentarse un intenso proceso urbano, iniciado pocos afios
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antes, y que implic6 cambios drasticos en la forma de vida, tanto al nivel de
la familia como de la comunidad, y entre los cuales aparece la forma de

comunicarse.

GONZALES UC (2003) dice la vida de la familia, en la mayoria de los paises,
se ha visto afectada en su estructura y dindmica por estos cambios producto
de la urbanizacion, los miembros de la familia urbana tienen menos tiempo
para compartir entre ellos, debido a la concurrencia de factores
extrafamiliares, como la diversidad de horarios de sus miembros, las
distancias desde el hogar a los sitios de trabajo y estudio, las dificultades de
transito, las multiples ofertas para satisfacer sus necesidades de recreacion,

entre muchos otros.

ENCARTA (2000, en linea) detalla la restriccion del espacio, las dificultades
econdémicas y, en general, la gran cantidad de demandas y tensiones a las
que tienen que enfrentarse los habitantes de las grandes urbes, se
encuentran razones mas poderosas y complejas que la presencia de la
television para explicar el por qué de la "pérdida" de la comunicacion en la

familia moderna.

1.1.3. LOS ADOLESCENTES Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Von Mihaly D. (1914) detalla, que los medios de comunicacién son el canal
gue mercadologos y publicistas utilizan para transmitir un determinado
mensaje a su mercado meta, por tanto, la eleccion del o los medios a utilizar
en una camparfa publicitaria es una decision de suma importancia porque

repercute directamente en los resultados que se obtienen con ella.
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Por ello, tanto mercad6logos como publicistas deben conocer cuales son los
diferentes tipos de medios de comunicacion, en qué consisten y cuales son
sus ventajas y desventajas, con la finalidad de que puedan tomar las
decisiones mas acertadas al momento de seleccionar los medios que van a

utilizar.

RUHMER E. (1909) dice que la comunicacion se hace referencia al
instrumento o forma de contenido por el cual se realiza el proceso
comunicacional, usualmente se utiliza el término para hacer referencia a los
medios de comunicacién masivos (MCM), sin embargo, otros medios de

comunicaciéon, como el teléfono, no son masivos sino interpersonales.

VON BRONCK O. (1902) sefiala que los medios de comunicacion son
instrumentos en constante evolucion, muy probablemente la primera forma
de comunicarse entre humanos fue la de los signos y sefiales empleados en
la prehistoria, los que fueron evolucionando considerablemente hasta lograr

incrementar sustancialmente la globalizacion.

Los medios organizados de la difusion del hecho, la opinion, etc; tales como
periodicos, la publicidad, las peliculas de cine, radio, television, el World
Wide Web, los libros, los CDs, el DVDs, los videojuegos, video y otras formas
de publicar, estos son llamados asi por su finalidad que es informar y en

algunos casos entretener.

ZWORYKIN VLADIMIR KOSMA (1889) detalla que las mismas voces, las
mismas imagenes, los mismos programas en cualquier lugar, todo esto ha de
repercutir en la identidad buscada, ademas los mensajes poseen el don de la

ubicuidad, la pantalla inunda todos los espacios, lo que debe afectar en la
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naturaleza de la interaccién social, al modo en que los individuos se

experimentan unos a otros.

FERRAZ MARTINEZ ANTONIO (2004) dice que muchas personas al verse
en un video casero colma su aspiracion de espejo ante los demas incluso
hay hechos que soélo tienen garantizada su existencia al mostrarse en la
realidad monitorizada y que no hay duda de que esta voragine de
experiencias mediadas ha de tener forzosamente repercusion en las

nociones de yo que se forjan los individuos.

LA ROSA (1994) menciona, Todo este mundo mediado que nos circunda
hace sospechosa la idea de una subjetividad fija, estable, y de una identidad
Unica, poniendo al desnudo las contingencias culturales y discursivas de
nuestras nociones e identidad. Para el fenomenismo empirista de Hume el
mar de impresiones en que se resuelve nuestra experiencia hacia imposible
la existencia de un yo como idea simple, la percepcién de una identidad
Unica. Los medios de comunicacién constituyen un espejo para los

adolescentes.

FERRAZ MARTINEZ ANTONIO (2004) sostiene que la gente joven esta
continuamente comparando y contrastando el mundo de la television con su
propio mundo social de acuerdo a un rango de criterios con el que ellos

evallan el realismo de las representaciones de la television.

GONZALES UC (2003) dice la adolescencia es un tiempo que se caracteriza
por el incremento en la autoconciencia, por lo que son especialmente
sensibles a las imagenes que provienen de los medios, esas imagenes son
utilizadas como fuente de informacién y comparacion en la bisqueda de su
identidad.
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No obstante, como han puesto de manifiesto diversas investigaciones BORIS
ROSING (1907), dice que el modo de relacion que establecen con esos
simbolos mediaticos, lejos de ser simple, se halla rodeado de cierta
complejidad, por ejemplo: las imagenes ingenuas y romanticas mostradas
por algunos espacios que retratan familias felices tienden a ser rechazadas

por los adolescentes que viven una vida muy alejada de lo alli exhibido.

FLORES ARLENE (2000) detalla aquellos otros que perciben similitud entre
su familia y la que se representa en la televisibn toman imagenes y
estereotipos de ella de manera natural, en este caso, no hay contraste y por
tanto no hay discrepancia, pero aquellos que viven situaciones familiares
muy divergentes a las emitidas en esos espacios reaccionan contra ellas, de
este modo, el binomio convergencia-divergencia, referido al contexto
vivencial del muchacho o muchacha adolescente, aparece como clave en la
actitud hacia lo representado, de manera inconsciente, sus problemas

familiares diarios se ven proyectados en lo que ven.

Como han mostrado diversos estudios, la identidad adolescente es un
proceso de negociacibn que se desarrolla en una cierta dialéctica de
acercamiento- alejamiento con lo mostrado en los medios ROSALES
MIGUEL (2011) El receptor adolescente desde su perspectiva de género y su
experiencia vital se ve impelido hacia actitudes de identificacion u oposicién

0, dicho de otro modo, de encuentros y desencuentros.

Esa dialéctica oposicional es exponente de las contradicciones e inquietudes
de los receptores juveniles LA ROSA (1994) indica que los medios
constituyen un depdésito de simbolos y valores con los que la vinculacién es
ciertamente compleja, hasta el punto de que en muchas ocasiones

trasciende la naturaleza realista de muchos de ellos.
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1.1.4. LAPUBLICIDAD Y LOS ADOLECENTE

LEONELA DIRIE (2009) indica que la publicacion presenta los trabajos
finales producidos por los estudiantes contiene una sintesis de los trabajos y
los ensayos completos, en los cuales los estudiantes reflexionan y
argumentan sobre tematicas relativas a la actualidad paradigmatica,
mostrando una mirada personal desde la propia disciplina, la publicacion se
constituye asi en la muestra textual del pensamiento reflexivo de los
estudiantes acerca de las probleméticas que los involucran desde su

formacion académica y profesional.

El mismo autor menciona que, los ensayos contemporaneos es uno mas de
los Proyectos Pedagdgicos que estructuran y organizan la produccién final
de nuestros estudiantes, enriqueciendo y elevando considerablemente el
nivel de produccién de conocimiento propio, propésito fundamental e

irrenunciable de la vida universitaria.

JOSE MOLFESE (2009) Histéricamente y a través de estadisticas se ha
comprobado la eficacia de la publicidad en la accion comercial de la
empresa, sobre todo los efectos de ésta en funciébn de la demanda de
productos; pero la publicidad, lejos del caracter estrictamente cuantitativo,
nos permite sobrepasar del analisis meramente econémico y percibirla como
un fendmeno social intimamente ligado a las sociedades capitalistas, con
importantes repercusiones sobre la forma de comportamiento de los
individuos, la publicidad influye en la vida cotidiana de todos, en especial en
los adolescentes ya que son mas vulnerables a ésta.

Publicitar es hacer publico un mensaje sobre algo o alguien con caracter
comercial, sus principales objetivos son atencion, interés, deseo y accién por

parte de quien esté recibiendo la publicidad, se calcula que los individuos
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reciben al cabo del dia alrededor de 250 impactos publicitarios, existen
diferentes tipos de anuncios algunos se caracterizan por la suavidad con la
gue emiten sus mensajes, mientras que otros apelan al imperativo, o apelan
a los sentidos, la razén, la emocidn, algunos utilizan la imagen como principal

elemento, mientras que otros utilizan el texto.

LEONELA DIRIE (2009) sostiene que tienen algo en comun, que quieren que
el consumidor adquiera a cambio de un precio, la idea es persuadir al
consumidor y no tienen en cuenta que en muchos casos los futuros
consumidores pueden ser adolescentes. O que es peor lo tiene en cuenta y
saben que son los mas faciles de convencer, por esto dan mensajes

confusos y muchas veces hasta con un doble sentido.

En el mundo globalizado y consumista que se vive actualmente, la publicidad
se torna inconscientemente, una imponedora de costumbres, cultura,
generadora de materialismo y discriminacién, pero detrds de esto, hay un
estudio cauteloso descubriendo los deseos de las personas, los medios que
consumen y sus habitos de vida.

JOSE MOLFESE (2009) Seguidamente procesan un mensaje para Su
publico objetivo y de esta manera conllevan a los mismos a que consuman
su marca y logren ser fieles a esta, el uso del tabaco, alcohol y el sexo son
algunos de los temas que mas preocupan y se hace hincapié en las
publicidades actuales.

El mismo autor manifiesta, que sin embargo en las publicidades que
aparecen asiduamente en los medios masivos de comunicacion no
aparentan lo mismo. Ya que dan a entender que si no se consume licor, 'no

perteneces'.
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LEONELA DIRIE (2009) Eligen un marketing del entretenimiento para atraer
mas publico sin medir que los adolescentes empiecen a consumir cigarrillos
por el simple hecho de poder participar del evento, y asi luego se conviertan
en futuros fumadores, lo mismos sucede con el alcohol, ambos tipos de
anuncios aclaran los riesgos del fumar por ejemplo, ya que esta avalado por
una ley, y también sucede con el consumo de bebidas alcohdlicas en
menores de 18 afios, sin embargo este mensaje siempre es opacado por el
tipo de difusidon que realizan, hace unos afos la marca Schneider lanzo un
slogan que decia 'lo que importa es la cerveza' y la firma Quilmes mantuvo
su slogan de 'el sabor del encuentro’ ambos planes de marketing han
generado ganancias y cambios positivos en las empresas, por supuesto no
es adjudicado a los adolescentes no quiere decir que solo ellos consuman la
bebida sino con esto queremos decir que los mensajes son ambiguos y
confusos para los jovenes, ya que una marca muestra que lo mas importante
es la cerveza, tomar alcohol y la otra denota que para reunirte con amigos/as
es mas divertido tener un vaso de cerveza, los encuentros no son lo mismo

sin Quilmes.

LA ROSA (1994) Sin un lenguaje comun, no puede existir un significado
compartido y de esta forma no se cumpliria una verdadera comunicacién,
para comunicarse los encargados de publicitar un producto o servicio
destinado a los jovenes, deben percatarse y usar simbolos apropiados para
transmitirles las imagenes deseadas del producto o servicio, y sus

caracteristicas.

ENCARTA (2000 en linea) como es el caso del erotismo y a la mujer como
objeto sexual, utilizando modelos atractivos o también simbolos sexuales,
como el desnudo, la sexualidad se considera una de las herramientas de

mayor alcance en el marketing y particularmente de la publicidad.
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LA ROSA (1994) Una de las mayores preocupaciones que existen en la
relacion entre la publicidad y los adolescentes son los modelos de referencia
que se utilizan para mostrar los anuncios, en los productos que se quieren
vender, la identificacion presente en la relacion de los jévenes con los lideres
de opinién, esta intimamente relacionada con la busqueda de una identidad y
el proceso de desasimiento de la figura parental; al hablar de la problematica
gue muchas veces se manifiesta en la adolescencia como son los trastornos
de la alimentacion, anorexia y bulimia, es a veces inevitable unir
enfermedades como éstas a la publicidad entre otros factores sociales
desencadenantes, si bien los posibles factores desencadenantes se centran
fundamentalmente en elementos de tipo personal, familiar y social, podemos
decir que la moda, la publicidad, la informacion de adelgazamiento y belleza,

ayudan a que este inconveniente crezca cada dia mas.

JOSE MOLFESE (2009) los adolescentes constituyen un segmento muy
particular: indeciso, competitivo, siempre cambiante y en constante
movimiento, la publicidad que quiere tener presencia en el mercado
adolescente debe ser capaz de hablar su idioma, identificar las ultimas
tendencias y encontrar el mejor modo de dirigirse a ellos, con publicidad, por

ejemplo, a través de las descargas de musica o los mensajes instantaneos.

Si bien, los adolescentes se hallan en un segmento tremendamente
importante porque son desproporcionadamente poderosos a la hora de crear
tendencias o adoptar nuevas modas, asimismo, son un mercado atractivo
debido al valor de su ciclo vital, si captas a los adolescentes y éstos se
mantienen fieles a la marca, habrads conseguido décadas de rendimientos

positivos para el futuro.
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Es un mercado extraordinariamente lucrativo, pero definitivamente no es apto
para aquellos que sufran del corazon, dentro del mundo del marketing, nada
tiene menos duracion en las estanterias que el segmento de los

adolescentes.

JOSE MOLFESE (2009) entre 12 y 19 afios los adolescentes quieren que se
les hable como adultos, y, estdn sometidos a una presién mayor que los
adultos; les preocupa obtener buenas notas, pertenecer a un equipo de
deportes, entrar en la universidad, se consideran a si mismos adultos,
personas maduras si te pones en su lugar, entenderas por qué desean que

se les hable como clientes sofisticados.

1.2. MARCO LEGAL

1.2.1. REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE DEFENSA
DEL CONSUMIDOR PUBLICADA EN EL SUPLEMENTO DEL REGISTRO
OFICIAL No. 116 DEL 10 DE JULIO DEL 2000.

CAPITULO |

PRINCIPIOS GENERALES Y DEFINICIONES

Art. 1.- CONSUMIDOR.- De conformidad con los incisos tercero y noveno del
Art.2 de la ley, no seran considerados consumidores aquellas personas
naturales o juridicas que adquieran, utilicen o reciban oferta de bienes o
servicios para emplearlos en la explotacion de actividades econdmicas con
fines de lucro o, en beneficio de su clientes o de terceros a quienes ofrezcan
bienes o servicios.

Art. 2.- SERVICIOS PUBLICOS DOMICILIARIOS.- Se entienden por
servicios publicos domiciliarios aquellos servicios basicos que se reciben

directamente en los domicilios de los consumidores.
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Art. 3.- BIENES Y SERVICIOS DE OPTIMA CALIDAD.- Para la aplicacién
de los numerales 2 y 3 del Art. 4 de la ley, se entenderd por bienes y
servicios de Optima calidad aquellos que cumplan con las normas de calidad
establecidas por el INEN o por el organismo publico competente o, en su
defecto, por las normas minimas de calidad internacionales. A falta de las
normas indicadas, el bien o servicio debera cumplir con el objeto para el cual

fue fabricado u ofertado.

CAPITULO II

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- De conformidad con el numeral 9 del Art. 4 de la ley, el H. Congreso
Nacional especialmente la Comision Especializada Permanente del
Consumidor, del Usuario, del Productor y el Contribuyente, informard, por lo
menos, con quince dias de anticipacion a las federaciones de Camaras de la
Produccion, a las asociaciones de proveedores, a las de consumidores,
legalmente constituidas, de todos los proyectos de ley que afecten al
consumidor o incidan en las relaciones entre proveedores y consumidores,
casos en los cuales sera tomado en cuenta el criterio de estas entidades.

La negativa a sus planteamientos sera fundamentada. Si el proyecto se
refiere a un tipo determinado de bienes o servicios, se informard a la
Federacion de Camaras de la Produccion y a las asociaciones de
proveedores y de consumidores, que se relacionen directamente con la
actividad especifica a la que se refiere el proyecto, en caso de haberlas y a
las que representen a los consumidores en general. Si fueren varias, se
comunicara a todas las que agruparen a los consumidores y proveedores

gue tuvieren relacion directa con el proyecto.
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Art. 5.- Para efectos de lo dispuesto en el numeral 12 del Art. 4 se entendera
por libro de reclamos todo tipo de registro, ya sea en medio magnético o

escrito.

Todas las empresas y establecimientos mantendran un libro de reclamos
conforme lo dispuesto en el mencionado articulo. Este libro debera contener
los siguientes datos: nombres completos del consumidor, su numero de
cédula de ciudadania o pasaporte; Rile, si el consumidor o usuario fuere
persona juridica; el nimero de teléfono o direccion, direccion electronica, en
caso de tenerla; motivo de la queja, fecha del inconveniente y el pedido del

consumidor.

Se otorgard constancia de la presentacion del reclamo, a pedido del

consumidor.

El referido libro estara a disposicion de los consumidores, respecto de su
propio reclamo, de la asociacion de consumidores que lo solicite, respecto de
un reclamo en el que interviene a solicitud de un consumidor, segun lo
previsto en el numeral 3 del Art. 63; y de los organismos y autoridades
competentes, de conformidad con la ley.

CAPITULO 1l

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- En el numeral 1 del Art. 7 de la ley, la referencia al término

"comercial”, se entendera por informacién comercial.
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Art. 7.- Toda comunicacion comercial 0 propaganda que un proveedor dirija
a los consumidores, inclusive la que figure en empaques, etiquetas, folletos y
material de punto de venta, debe ser preparada con sentido de
responsabilidad, respetando lo prescrito en el articulo 2 de la Ley Organica
de Defensa del Consumidor, absteniéndose de incurrir en cualquier forma de

publicidad prohibida por el Art. 6 de la ley.

CAPITULO IV

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 8.- Para el cumplimiento del Art. 9 de la ley, los datos e informacion
general de los productos importados se expresaran en castellano, mediante
etiquetas o impresos complementarios, adheridos o adjuntados a los

productos, salvo que en origen la informaciéon cumpla este requisito.

Art. 9.- Cuando hubiere obligacion legal de recargar montos adicionales al
precio de venta al publico de un producto, el valor final se hara conocer al
consumidor por cualquier medio escrito, visible y legible, en el
establecimiento de venta al publico, a efectos de dar cumplimiento a lo

previsto en el inciso segundo del Art. 9 de la ley.

Art. 10.- Tanto para el cumplimiento del Art. 13 como para el del literal 1) del
Art. 14, el Instituto Ecuatoriano de Normalizacién elaborard una norma
técnica especifica sobre el rotulado de productos primarios genéticamente
modificados para consumo humano o pecuario, la que se adecuara en lo
posterior a las normas que sobre etiquetado de productos genéticamente
modificados rigieren en el ambito internacional, preferentemente aquellas

emitidas por el Codex Alimentarius. Se entendera por productos primarios
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genéticamente modificados para consumo humano o pecuario aquellos
productos empacados o procesados de procedencia agricola, pecuaria o
bioacuatica, destinados al consumidor o a su ulterior procesamiento, bien
sea que se presenten bajo una marca comercial 0 no y que, a pesar de que
se mantengan en un estado similar al natural, hayan merecido la aplicacion
de una recombinacién tecnolégica molecular por ingenieria de laboratorio
gue permita la transferencia a su propia estructura de material genético de un

organismo diferente.

1.2.2. LEY ORGANICA DE SALUD.

Ley 67, Registro Oficial Suplemento 423 de 22 de Diciembre del 2006.
EL CONGRESO NACIONAL

Considerando:

Que el numeral 20 del articulo 23 de la Constitucion Politica de la Republica,
consagra la salud como un derecho humano fundamental y el Estado
reconoce y garantiza a las personas el derecho a una calidad de vida que
asegure la salud, alimentacién y nutricibn, agua potable, saneamiento

ambiental;

Que el articulo 42 de la Constitucion Politica de la Republica, dispone que "El
Estado garantizara el derecho a la salud, su promocién y proteccién, por
medio del desarrollo de la seguridad alimentaria, la provision de agua potable
y saneamiento basico, el fomento de ambientes saludables en lo familiar,
laboral y comunitario, y la posibilidad de acceso permanente e ininterrumpido
a servicios de salud, conforme a los principios de equidad, universalidad,

solidaridad, calidad y eficiencia".
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Que el Cddigo de la Salud aprobado en 1971, contiene disposiciones
desactualizadas en relacion a los avances en salud publica, en derechos
humanos, en ciencia y tecnologia, a la situacion de salud y enfermedad de la

poblacion, entre otros;

Que el actual Cddigo de la Salud ha experimentado mudultiples reformas

parciales que lo han convertido en un cuerpo legal disperso y desintegrado;

Que ante los actuales procesos de reforma del Estado, del sector salud y de
globalizacion, en los que se encuentra inmerso nuestro pais, la legislacion
debe priorizar los intereses de la salud de la poblacién por sobre los

comerciales y econémicos;

Que el Ecuador ha ratificado convenios y tratados internacionales que
determinan compromisos importantes del pais en diferentes materias como
derechos humanos, derechos sexuales y reproductivos, derechos de nifios,
nifias y adolescentes, entre otros;

Que se hace necesario actualizar conceptos normativos en salud, mediante
la promulgacion de una ley organica que garantice la supremacia sobre otras
leyes en esta materia; y;

En ejercicio de sus facultades constitucionales y legales expide la siguiente:.
LEY ORGANICA DE SALUD

TITULO PRELIMINAR

CAPITULO |
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Del derecho ala salud y su proteccién

Art. 1.- La presente Ley tiene como finalidad regular las acciones que
permitan efectivizar el derecho universal a la salud consagrado en la
Constitucion Politica de la Republica y la ley. Se rige por los principios de
equidad, integralidad, solidaridad, universalidad, irrenunciabilidad,
indivisibilidad, participacion, pluralidad, calidad y eficiencia; con enfoque de

derechos, intercultural, de género, generacional y bioético.

Art. 2.- Todos los integrantes del Sistema Nacional de Salud para la
ejecucion de las actividades relacionadas con la salud, se sujetaran a las
disposiciones de esta Ley, sus reglamentos y las normas establecidas por la

autoridad sanitaria nacional.

Art. 3.- La salud es el completo estado de bienestar fisico, mental y social y
no solamente la ausencia de afecciones o enfermedades. Es un derecho
humano inalienable, indivisible, irrenunciable e intransigible, cuya proteccion
y garantia es responsabilidad primordial del Estado; y, el resultado de un
proceso colectivo de interaccién donde Estado, sociedad, familia e individuos
convergen para la construccion de ambientes, entornos y estilos de vida

saludables.

CAPITULO I

De la autoridad sanitaria nacional, sus competencias vy

Responsabilidades

Art. 4.- La autoridad sanitaria nacional es el Ministerio de Salud Publica,

entidad a la que corresponde el ejercicio de las funciones de rectoria en
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salud; asi como la responsabilidad de la aplicacion, control y vigilancia del
cumplimiento de esta Ley; vy, las normas que dicte para su plena vigencia

seran obligatorias.

Art. 5.- La autoridad sanitaria nacional creara los mecanismos regulatorios
necesarios para que los recursos destinados a salud provenientes del sector
publico, organismos no gubernamentales y de organismos internacionales,
cuyo beneficiario sea el Estado o las instituciones del sector publico, se
orienten a la implementacion, seguimiento y evaluacién de politicas, planes,
programas y proyectos, de conformidad con los requerimientos y las

condiciones de salud de la poblacion.

Art. 6.- Es responsabilidad del Ministerio de Salud Publica:

1. Definir y promulgar la politica nacional de salud con base en los principios
y enfoques establecidos en el articulo 1 de esta Ley, asi como aplicar,
controlar y vigilar su cumplimiento;

2. Ejercer la rectoria del Sistema Nacional de Salud,

3. Disefiar e implementar programas de atencion integral y de calidad a las
personas durante todas las etapas de la vida y de acuerdo con sus
condiciones particulares;

4. Declarar la obligatoriedad de las inmunizaciones contra determinadas
enfermedades, en los términos y condiciones que la realidad epidemiolégica
nacional y local requiera; definir las normas y el esquema basico nacional de
inmunizaciones; y, proveer sin costo a la poblacion los elementos necesarios
para cumplirlo;

5. Regular y vigilar la aplicacion de las normas técnicas para la deteccion,
prevencion, atencion integral y rehabilitacion, de enfermedades

transmisibles, no transmisibles, crénico-degenerativas, discapacidades y
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problemas de salud publica declarados prioritarios, y determinar las
enfermedades transmisibles de notificacion obligatoria, garantizando la
confidencialidad de la informacion;

6. Formular e implementar politicas, programas y acciones de promocion,
prevencion y atencion integral de salud sexual y salud reproductiva de
acuerdo al ciclo de vida que permitan la vigencia, respeto y goce de los
derechos, tanto sexuales como reproductivos, y declarar la obligatoriedad de
su atencion en los términos y condiciones que la realidad epidemioldgica
nacional y local requiera;

7. Establecer programas de prevencién y atencion integral en salud contra la
violencia en todas sus formas, con énfasis en los grupos vulnerables;

8. Regular, controlar y vigilar la donacién, obtencién, procesamiento,
almacenamiento, distribucion, transfusién, uso y calidad de la sangre
humana, sus componentes y derivados, en instituciones y organismos
publicos y privados, con y sin fines de lucro, autorizados para ello;

9. Regular y controlar el funcionamiento de bancos de células, tejidos vy
sangre; plantas industriales de hemoderivados y establecimientos de
aféresis, publicos y privados; y, promover la creacion de éstos en sus
servicios de salud;

10. Emitir politicas y normas para regular y evitar el consumo del tabaco,
bebidas alcohdlicas y otras sustancias que afectan la salud;

11. Determinar zonas de alerta sanitaria, identificar grupos poblacionales en
grave riesgo Yy solicitar la declaratoria del estado de emergencia sanitaria,
como consecuencia de epidemias, desastres u otros que pongan en grave
riesgo la salud colectiva;

Elaborar el plan de salud en gestion de riesgos en desastres y en sus
consecuencias, en coordinacion con la Direccion Nacional de Defensa Civil y

demas organismos competentes;
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13. Regular, vigilar y tomar las medidas destinadas a proteger la salud
humana ante los riesgos y dafos que pueden provocar las condiciones del
ambiente;

14. Regular, vigilar y controlar la aplicacién de las normas de bioseguridad,
en coordinacién con otros organismos competentes;

15. Regular, planificar, ejecutar, vigilar e informar a la poblacién sobre
actividades de salud concernientes a la calidad del agua, aire y suelo; v,
promocionar espacios y ambientes saludables, en coordinacion con los
organismos seccionales y otros competentes;

16. Regular y vigilar, en coordinacion con otros organismos competentes, las
normas de seguridad y condiciones ambientales en las que desarrollan sus
actividades los trabajadores, para la prevencion y control de las
enfermedades ocupacionales y reducir al minimo los riesgos y accidentes del
trabajo;

17. Regular y vigilar las acciones destinadas a eliminar y controlar la
proliferacion de fauna nociva para la salud humana;

18. Regular y realizar el control sanitario de la produccién, importacion,
distribucién, almacenamiento, transporte, comercializacion, dispensacion y
expendio de alimentos procesados, medicamentos y otros productos para
uso y consumo humano; asi como los sistemas y procedimientos que
garanticen su inocuidad, seguridad y calidad, a través del Instituto Nacional
de Higiene y Medicina Tropical Dr. Leopoldo Izquieta Pérez y otras
dependencias del Ministerio de Salud Publica;

19. Dictar en coordinacién con otros organismos competentes, las politicas y
normas para garantizar la seguridad alimentaria y nutricional, incluyendo la
prevencion de trastornos causados por deficiencia de micro nutrientes o
alteraciones provocadas por desérdenes alimentarios, con enfoque de ciclo

de vida y vigilar el cumplimiento de las mismas;
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20. Formular politicas y desarrollar estrategias y programas para garantizar el
acceso Yy la disponibilidad de medicamentos de calidad, al menor costo para
la poblacion, con énfasis en programas de medicamentos geneéricos;

21. Regular y controlar toda forma de publicidad y promocion que atente
contra la salud e induzcan comportamientos que la afecten negativamente;
22. Regular, controlar o prohibir en casos necesarios, en coordinacion con
otros organismos competentes, la produccién, importacion, comercializacién,
publicidad y uso de sustancias toxicas o peligrosas que constituyan riesgo
para la salud de las personas;

23. Regqular, vigilar y controlar en coordinacion con otros organismos
competentes, la produccion y comercializaciéon de los productos de uso y
consumo animal y agricola que afecten a la salud humana;

24. Regular, vigilar, controlar y autorizar el funcionamiento de los
establecimientos y servicios de salud, publicos y privados, con y sin fines de
lucro, y de los demas sujetos a control sanitario;

25. Regular y ejecutar los procesos de licenciamiento y certificacion; vy,
establecer las normas para la acreditacion de los servicios de salud;

26. Establecer politicas para desarrollar, promover y potenciar la practica de
la medicina tradicional, ancestral y alternativa; asi como la investigacion, para
su buena practica;

27. Determinar las profesiones, niveles técnicos superiores y auxiliares de
salud que deben registrarse para su ejercicio;

28. Disefiar en coordinacién con el Ministerio de Educacion y Cultura y otras
organizaciones competentes, programas de promocion y educacion para la
salud, a ser aplicados en los establecimientos educativos estatales, privados,
municipales y fiscomisionales;

29. Desarrollar y promover estrategias, planes y programas de informacién,
educacién y comunicacion social en salud, en coordinacién con instituciones

y organizaciones competentes;
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30. Dictar, en su ambito de competencia, las normas sanitarias para el
funcionamiento de los locales y establecimientos publicos y privados de

atencion a la poblacion;

1.3. MARCO CONCEPTUAL

1.3.1. OBJETIVOS Y FUNCIONAMIENTO DE LA PUBLICIDAD

La publicidad no es una técnica Unica sino que se adapta a las necesidades
de infinidad de productos, compafiias y estrategias de mercado, por lo tanto

sus objetivos y funciones varian segun el autor.

Tal como menciona William H. Antrim “El verdadero objetivo de la publicidad
es vender, influir en el receptor del mensaje en forma tal que compre un
producto 6 un servicio 60 acepte una idea”. Dorothy Cohen en su libro
Publicidad Comercial establece lo siguiente: “La finalidad de la publicidad es
lograr un objetivo que se compagine con las metas de la empresa, entre las
cuales pueda estar la maximizacion de beneficios a largo plazo, la

estabilidad, el crecimiento, la responsabilidad social y otras muchas.

La funcion de la publicidad para lograr sélo objetivos, es promover el
producto 6 hacer propaganda de la Compafia: es decir, crear ventas
actuales 6 futuras, o dar a la empresa renombre y popularidad que le
merezca el respeto del publico, para que la considere una empresa con que
puedan hacer negocios”. Hay autores que mencionan los objetivos de la
publicidad en forma mas especifica como Laura Fisher de la Vega que los

enumera de la siguiente manera:
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1.3.1.1. OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD

¢ Remediar la disminucion de la demanda primaria de un producto.
e Superar algun desprestigio.

e Ayudar a la fuerza de ventas.

e Llegar a la gente inaccesible para los vendedores.

e Combatir la competencia.

e Dar a conocer los nuevos usos de un producto.

e Desarrollar laimagen de un producto, una empresa, etc.
e Mejorar las relaciones de los detallistas.

e Entrar en un nuevo mercado 0 atraerlo.

e Introducir un nuevo producto.

e Aumentar las ventas.

e Contrarrestar perjuicios 0 substituirlos.

e Crear buenas relaciones de la empresa 6 mejorar su reputacion.

Encontramos varios autores que coinciden con estos objetivos como
Brewster, Palmer e Ingraham, en su libro Introduccion a la Publicidad,11 y
David W. Cravens, en su libro Planeacion en Mercadotecnia. Podemos
concluir que la publicidad no persigue un solo objetivo, sino que estos son
tan diversos como las necesidades de los anunciantes, es decir, se generan
a la par que aparecen nuevos productos, nuevos medios de comunicacion,
nuevas técnicas de mercadotecnia, y a la vez que la sociedad busca

satisfacer sus cada vez mas ilimitados deseos.
1.3.1.2. FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

En principio, puede parecer que la Unica funcion de la publicidad es la

econdémica, sin embargo, se pueden distinguir otras funciones:

35



a. Funcién sustitutiva: con demasiada frecuencia, el objeto que se
anuncia se presenta como dotado de unas propiedades que

realmente no tiene.

b. Funcién estereotipadora: la publicidad tiende a hacer que las personas
compren objetos del mismo tipo. Pero no se trata solo de que iguale
los gustos de las personas, sino que también tiende a igualar formas

de pensar, ideales, formas de vida, etc.

c. Funcién desproblematizadora: la publicidad suele presentar sélo el
lado bello del mundo. En los anuncios publicitarios no suelen aparecer
el dolor, la muerte, la desigualdad social, la injusticia o el paro. El
producto que se anuncia se presenta como indispensable para lograr

ser feliz.

d. Funcién conservadora: aunque pueda resultar paraddjico, detras de la
aparente renovacion que nos presenta la publicidad no hay mas que la
consolidacion de los valores establecidos y aceptados por la sociedad.

Por ejemplo, la diferencia entre los anuncios para nifios y nifias.

e. Funcién ideoldgica: la publicidad puede convertirse en un medio de
presion ideoldgica, en el sentido de que puede contribuir a formar
"estados de opinién" en los miembros de la sociedad. Un buen
ejemplo es el condicionamiento a que se pueden ver sometidos los

medios de comunicacion por parte de los que pagan los anuncios.

1.3.1.3. Los valores juveniles
GIRBA L. (2007) Los jévenes del siglo XXl han cambiado sus valores

respecto a los del XX. La Fundacion La Caixa ha recogido en una gran carpa
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la esencia de la personalidad de varias generaciones. Asi, los valores
juveniles durante los aflos 30 fueron el respeto y la disciplina; en los 40,
anteponian el deber al placer; en los 60, lucharon por causas justas como la
paz y aparecio el significativo movimiento hippie; en los 70 abogaron por la
libertad, la paz y la defensa del medio ambiente, y en los 80 y los 90, por la

tolerancia y la ética.

La exposicion Jovenes, mucho que aprender muestra, a través de videos,
fragmentos de peliculas como Quadrophenia o Kids, y musica de varios
artistas como Nat King Cole, Raimon, Bob Dylan o Michael Jackson, a las

diferentes generaciones del siglo XX.

Esta exposicion, que estard en Alicante hasta el proximo 11 de marzo,
cuenta ademéas con una linea cronologica que recoge los hechos mas
relevantes del siglo, los personajes mas influyentes e, incluso, fotografias

sobre la moda del momento o la musica mas escuchada.

Ademas, también cuenta con amplias estadisticas sobre la situacién actual
de los jovenes en Espafia en vivienda, trabajo... Los jovenes de hoy podran,

en 300 metros cuadrados, conocer el pasado para enfrentarse al futuro.

COLEMAN J. (2007) Una premisa basica que permite introducirse en la
comprension de los valores en las culturas juveniles y, mas especificamente,
la produccion de valores en las culturas juveniles, es aquella que concibe los
valores como practicas y productos de una determinada sociedad, de un

determinado orden de relaciones sociales.

Los valores, en tantas practicas sociales, comportan un conjunto de

valoraciones sobre las distintas dimensiones de la vida social, Con otras
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palabras, la intensidad y persistencia con la que una sociedad valore ciertas
practicas sociales configura el nucleo duro del “mundo de los valores” que

consolidan y afianzan un determinado ethos sociocultural.

En todo proceso de creacion y afianzamiento de nuevos o renovados
valores, se produce también una desintensificacion y devaluacién de otros
valores que la propia sociedad, mediante sus practicas especificas, ha
relegado, en este sentido, las categorias de intensidad y persistencia
resultan sumamente Utiles para la comprensién de la produccion y

transformacion de los valores en la sociedad.

En las llamadas culturas juveniles, asi como en cualquier otro tipo de
agregacion societal, se producen y ponen en acto un conjunto de pautas
orientadoras de accién y organizadoras de discursos y discursividades.

El mismo proceso de constitucion de una cultura juvenil supone activar un
determinado repertorio de valores y cuestionar o desechar otros, tal proceso
de selecciones estratégicas responde a un conjunto de practicas compartidas

por agregaciones juveniles

Hay que reconocer que, por una parte, siendo los valores un tipo de
produccion social especifico, los valores en y de las culturas juveniles
siempre mantienen algun tipo de relacion (en términos de continuidades y

rupturas) con los valores dominantes o0 mas extendidos de la sociedad.

1.3.1.4. El consumo y los jovenes;

OLIVA AGUERO (2001) la adolescencia es una etapa del desarrollo en

donde el individuo hace frente a un sin niamero de situaciones dificiles y
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potenciales de estrés. A esta edad, el adolescente rechaza la proteccion
adulta en busqueda de su autonomia, es aqui en donde tiene que aprender a
alternar con su grupo de pares, esto conlleva a que queden expuestos con
mayor frecuencia a conductas de riesgo y a enfrentan situaciones de grave
amenaza para su desarrollo, donde el alcoholismo constituye la principal
dependencia a sustancias psicoactivas y produce mayores consecuencias

tanto en el ambito personal, familiar, social y comunitario.

Las fiestas juveniles, son el lugar donde los adolescentes ademas de bailar
empiezan a tomar bebidas alcohdlicas, llegando al punto en que los
adolescentes, en lo Unico que piensan, es en la llegada del fin de semana,
para poder salir con sus amigos a alguna fiesta o simplemente a bailar y
hacer el momento propicio para tomar bebidas alcohdlicas, la realidad es que
muchos subestiman al alcohol, sin tener en cuenta sus efectos, o a veces

simplemente siendo indiferentes.

DOMINGUEZ M.1. (1995) El problema que nos planteamos desde el inicio de
nuestro trabajo de investigacién es el de conocer cudl es el impacto que
causa el uso de bebidas alcohodlicas en los adolescentes de la ciudad de
Sicuani y como esto afecta en el rendimiento escolar, abordaremos este
problema desde una investigacion cientifica, basada en la recolecciéon y
seleccion de datos relacionados al tema, ubicando las perspectivas de la

problematica desde el mundo de los adolescentes.

GONZALEZ MENENDEZ R. (1995) En nuestros dias, sea por la decision
personal, la facil adquisicion y la aceptacion social, ha habido un incremento
del consumo de bebidas alcohdlicas no solo por los adultos, sino por los
adolescentes. Existen 1 alcohdlico por cada 10 personas que han consumido

bebidas alcohdlicas alguna vez, alrededor del 70% de la poblacion mundial.
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GUIBERT REYES W. (1999) El alcoholismo en la adolescencia se considera
en la actualidad un problema y nuestra sociedad no escapa a dicha
problematica, por ello en los ultimos afios se han producido manifestaciones
sociales que deben ser analizadas, como por ejemplo, la costumbre de beber
en lugares publicos sin festividad popular; la aceptacion del consumo de
bebidas alcohdlicas por los adolescentes y jovenes para cualquier actividad
recreativa; la avidez por el consumo en lugares de expendio, que a su vez
han proliferado en nimero y ampliado su horario de venta; la oferta de
bebidas alcohdlicas por algunos colectivos laborales y comunitarios como
vehiculo de gratificacion, la venta ilicita por algunos individuos con fines
lucrativos, y hasta la propaganda ingenua, demostrandose una aceptacion
casi incondicional hacia el consumo de alcohol, y una tolerancia poco
recomendada hacia sus consecuencias que se ejemplifica en la peculiar
frase de bajar la botella,4 sin olvidar el factor subjetivo que juegan los mitos y
creencias en la ingestion de alcohol como intensificador de la conducta

social.

1.4. MARCO REFERENCIAL

1.4.1. LATELEVISION EN LA PROVINCIA DE SANTA ELENA

La television en la provincia de Santa Elena, significa una ayuda inmediata
para aquellos ciudadanos que requieren de sus servicios de publicidad y de
esta manera hacer conocer sus negocios, servicios o productos de consumo,
constituyendo una rica fuente de recursos simbdlicos, con los que, los
adolescentes interactian en la elaboracion de su propia identidad, estos se
sirven de un conjunto de imagenes como es la publicidad, que atraen a los
adolecentes y ademas se utilizan, para influenciar de una idea, de un yo

estable y de una identidad Unica.
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Hoy en dia existen 14 estaciones televisivas que se pueden observar en la
provincia de Santa Elena, estos canales imparten informacion de los

acontecimientos ocurridos en la provincia, en el pais y en el mundo.

La evolucion de la television ademas de la publicidad, se ha visto mejorada
ya que hoy en dia quienes estan detras son personas capacitadas, que han
estudiado y se estan formando cada dia para captar mas adeptos a los

servicios que las televisoras exponen a través de su propaganda.

Los valores ciudadanos se han puesto, secundariamente, en el
cuestionamiento de diversas normas de conducta social y un aumento en la
admisibilidad y la tolerancia en cuanto a la publicidad de bebidas alcoholicas
con respecto al comportamiento de los adolecentes, en este sentido, ciertas
conductas que hasta hace no mucho fueron censuradas, son hoy aceptadas
y toleradas socialmente, mas aun entre los grupos juveniles, educados en
esta nueva realidad social y cultural.

Es necesario referirse también a la provincia de Santa Elena, creada el 7 de
noviembre de 2007, la mas joven de las 24 actuales, publicado, en el
Registro Oficial #206, a Santa Elena como provincia, por el Congreso

Nacional.

La provincia de Santa Elena consta de 3 cantones o municipios: La Libertad,
Salinas y Santa Elena; los cuales no han sufrido ninguna modificacion
territorial tras la separaciéon de la provincia del Guayas, con una superficie de
3,762.8 kilometros cuadrados (1.46 % del total nacional) y con una poblacion
residente de 308.693 habitantes (2 % del total nacional) y una poblacion
flotante superior a 200,000 personas en época alta de turismo, basicamente
turistas de la ciudad de Guayaquil y otros cantones de la Provincia del

Guayas y del pais
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El cantén Santa Elena tiene cinco parroquias rurales, Salinas dos y La

Libertad es totalmente urbano.

Aunque politicamente los tres cantones estan separados, fisicamente y en su
convivir las tres ciudades: Salinas, Libertad y Santa Elena junto con la
parroquia rural José Luis Tamayo estan fusionadas formando una sola
ciudad, en total acumulan una poblacién total de 308.693 habitantes segun
datos oficiales del INEC, censo del 2010.

Salinas

Esta ubicada en el extremo occidental de la provincia, a 142 km de
Guayaquil, tiene un area de 97 kmz2, con una poblacion de 68.675 habitantes,
de los cuales 32.758 son hombres y 35.295 mujeres; 40.000 viven en el area
urbana y 28.000 personas estan en la zona rural, en Salinas se encuentra la
mas grande de las infraestructuras hoteleras dedicadas al turismo de la

provincia y una de las mas grandes del Ecuador

La Libertad

El cantén cuenta con un area de 25,6 km2 y 95.942 habitantes, de ellos
45700 son hombres y 50242 mujeres, es el Unico canton totalmente urbano
del Ecuador, (el canton esta formado por una Unica ciudad que ocupa la

totalidad del territorio).

La mayoria se dedica a las actividades turistica y comercial, es el corazén

comercial del aglomerado urbano y de la provincia.
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Santa Elena

El canton tiene 3.880 km2 de extensién (siendo el segundo cantén mas
grande del Ecuador) y 144.076 habitantes, de ellos 64.446 son hombres y
61.825 mujeres, en el area urbana viven 39.681 personas y en la rural
104.395.

Sus limites son:

AL NORTE: La provincia de Manabi.
AL ESTE: La provincia del Guayas.
AL SUR: La provincia del Guayas.
AL OESTE: El Océano Pacifico.

Las ciudades mas importantes de la provincia son las cabeceras cantonales,
asi tenemos Playas, Santa Elena, La Libertad y Salinas, las cuales se
comunican entre si y con Guayaquil mediante una carretera de primer orden,
asfaltada y de doble via, la misma que se prolonga desde Santa Elena, hacia
el Norte a lo largo de la Costa, hasta la provincia de Manabi.

La provincia de Santa Elena se caracteriza por ser una zona semi-desértica
pero con un potencial agricola extraordinario a lo largo de todo el afio,
especialmente en cultivos no tradicionales de exportacion, como frutales y

hortalizas.

De las cinco regiones floristicas principales que Teodoro Wolf distingue en
Ecuador: region arida de la Costa, caracterizada por arboles y hoja caediza
en la época seca; region humeda de las montafias bajas y del Litoral; region

de los bosques permanentes humedos y verdes; region interandina de los
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cereales y region andina, la peninsula de Santa Elena esta incluida en la

primera.

La formacion mas caracteristica del limite costero es la de los manglares. La
formacién halofita la constituyen las plantas que crecen en terreno salobre,
sus bosques tienen maderas finas, como el Guayacan y el Laurel, entre
otros, que alcanzan aqui su mejor desarrollo y cuando pasan a la regién

humeda desmerecen.

En la Sabana se encuentran también algunos arboles siempre verdes, como
el Guanabano (Anona muricata) y otros del mismo género (A. Uliginosa; A
bonpladiana), el barbasco (Jacquinae pubescens) de flores arométicas y

fruta venenosa, tamarindos, etc.

En los bosques de la peninsula, la irracional intervencién del hombre ha
reducido considerablemente el nimero y densidad de las especies forestales
mediante su tala indiscriminada y la produccién de carbén vegetal, con la

grave consecuencia de acentuar la desertizacion del area.

En resumen, el clima de la peninsula de Santa Elena, es seco, con escasas
precipitaciones pluviométricas que promedian los cien milimetros para los
ultimos afos, considerando los valores extremos anuales de 8,9 para 1.968 y
299 milimetros en 1971.

En los archivos de CELIR, Comision Especial de Limites Internos de la
Republica, estan los planos cartograficos elaborados por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, con el debido sefialamiento y nomenclatura de sus
principales servicios basicos, a través de los cuales se podra claramente

apreciar el crecimiento poblacional, su poder econémico, su infraestructura
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debida y suficiente, que hace al planteamiento de Provincia de Santa Elena,
l6gico, real, coherente y necesario.

La actividad comercial, industrial, productiva, pesquera y artesanal, hacen de
La provincia de Santa Elena, una verdadera colmena de actividades y de

atraccion no solo urbana, sino también intercantonal e interprovincial.

El comercio, turismo, agricultura y la pesca son definitivamente las
actividades principales de la provincia, su movimiento es muy dinamico
brindando trabajo a la poblacién todo el afio. Basado principalmente en la
pesca y turismo que se inicia desde Enero a Abril donde se recibe turismo de
la Costa y de Julio a Septiembre donde el turismo proviene generalmente de
la Sierra.

En su calidad de balneario ofrece a sus visitantes la oportunidad de realizar
interesantes deportes como buceo, surf, pesca, snorkeling, volley playero,

futbol playero y mas.

La gastronomia es uno de los fuertes de la provincia a lo largo de sus tres
cantones y de la ruta del spondylus ofreciendo comida tipica para todos los

gustos.

Otro de los aspectos sobresalientes dentro de la economia provincial es la
construccion del Paseo Shopping La Peninsula, el Centro Comercial mas

grande de la provincia ubicado en La Libertad.

Entre los principales atractivos turisticos encontramos: Malecén de Salinas y
La Libertad con sus respectivas Playas, Mirador La Caleta, las diferentes
Iglesias en cada uno de sus cantones como Matriz en la Libertad, Museo

Casa Leon y Farallon Dillon y el Museo Paleontolégico de la UPSE y la Ruta
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del Spondylus donde encontraremos gastronomia y playas representativas

nacional e internacional como Ayangue, Montafiita y Olon.

Cuenta con los siguientes establecimientos: Policia, Cruz Roja, Sindicato de
Choferes, Cuerpo de Bomberos, lIglesias, Clinicas, Bancos, Escuelas,
Colegios, Universidad, Clubes Deportivos.

Al 2010 los estudios de televisoras existentes en la provincia de Santa

Elena, son las siguientes:

a. A nivel local: televisora Brisa tv canal 23, Espol tv canal 41.

b. A nivel nacional: Ecuavisa canal 2, RTS canal 4, Etv Telerama canal 5,
Tc television canal 7, Teleamazonas canal 9, Gama tv canal 11, Canal
Uno canal 13.
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CAPITULO I
METODOLOGIA

2.1. DISENO METODOLOGICO

En este capitulo se demuestra la metodologia de esta investigacion que esta
fundamentado en la observacibn de campo, entrevista a personas
involucradas, dirigido especialmente a los adolecentes de la provincia de
Santa Elena, el método experimental determinara la comparacion entre las
causas y efectos del alcoholismo en la adolescencia a través de la publicidad
televisiva, la utilizacion de otros instrumentos como la encuesta validara la

investigacion.

Existe poco interés de los adolecentes, ya que hoy en dia la television esta
optando por mas publicidad para tratar de captar mas consumidores, se
podria decir que los spots publicitarios no relacionados con las causas
producidas por las bebidas alcohdlicas, no basta con investigaciones
realizadas por noticieros, realmente se necesita de un programa televisivo
donde se eduque e imparta valores a la poblacién en horarios familiares, ya
que los padres son los indicados en trasmitir buenas costumbres desde el
hogar.

Por esta razén se realizara un estudio, con los instrumentos y técnicas de

investigacion necesaria para determinar el grado de desconocimiento y la

forma que se podra contribuir con los adolecentes.
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El objetivo de este proyecto es aplicar estrategias comunicacionales para
conocer el porqué subestiman los efectos del consumo de alcohol en la

adolescencia, en la provincia de Santa Elena.

Con esto disminuir el consumo de bebidas alcohdlicas, con el fin de
conseguir una juventud saludable y una buena imagen de la provincia de

Santa Elena.

2.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.2.1. Método Cientifico

El método cientifico es la parte mas importante y en conjunto con las técnicas
e instrumentos de investigacién nos ayudara a tener una visibn mas amplia a
través de la informacion recopilada y posteriormente con la interpretacion de

resultados.

Para la obtencion de la informacion se realizaran encuestas y entrevistas las
mismas que nos daran la pauta para la obtencion de los datos necesarios

desde cualquier punto de vista social.

Finalmente se obtendran los resultados y llegaremos a la confirmacion de la
hipétesis, que es aplicar estrategias comunicacionales para promover valores
y reducir efectos de la publicidad televisiva en los adolescentes, concluyendo
en esta propuesta que los medios televisivos inciden con la publicidad
televisiva de bebidas alcohdlicas en los efectos de los adolescentes, de la

provincia de Santa Elena.
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2.2.2. Método Inductivo

Para realizar esta propuesta se utilizara el método inductivo, ya que este
meétodo va de lo particular a lo general, el mismo que permitira realizar un
estudio sistematizado de sus actores, mediante un proceso que determine
las causas especificas del problema a partir de determinadas observaciones,

causas o experiencias.

2.3. TIPO DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que se utilizaran para este estudio seran los

siguientes:

2.2.3. Por el propésito

El tipo de investigacion por el propésito que se utilizara serd aplicada, en
vista que se enfocard a resolver un problema social que en la actualidad
afecta a toda la adolescencia de la provincia de Santa Elena, dando una
posible solucion como un aporte para minimizar el consumo de bebidas

alcohdlicas en la adolescencia.

2.2.4. Por el lugar

Y por ultimo el lugar de campo porque el proceso de recoleccién de

informacion y datos nos permitira buscar las causas del fenémeno.

Los colegios escogidos son: Colegio Técnico Muey de Salinas, Dr. Luis
Celleri Avilés de La libertad y Guillermo Ordofiez Gomez de Santa Elena, de

cada canton de la provincia de Santa Elena, esto nos dara la pauta para
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verificar nuestra hipétesis y de esta manera buscar métodos para poder
llegar a la satisfaccion de nuestros objetivos especificos antes expuestos.

2.4. POBLACION Y MUESTRA
2.4.1. Poblaciéon

La poblacion de referencia para obtener datos en esta investigacion son el
namero de adolescentes de los colegios de los distintos cantones de la
provincia de Santa Elena donde existen en la actualidad un nimero de 800

adolescentes.
2.4.2. Muestra

La muestra nos permitird presentar los resultados de investigacion. Esta
basada en la siguiente formula que nos permitira calcular el tamafio de la

misma;

B N
CEX(N-1)+1

T

Simbologia:
n = tamano de la muestra
N = universo

E= Error de muestreo (0.05 admisible)

Valores:
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N =800
E=0.05

Procedimiento

El siguiente procedimiento se haréd con el fin de obtener el tamafio de la

muestra (n)

Muestra

B N
CEE(N-1)+1

Tt

~ 800
"7 (0,05)%(800— 1) + 1

800
n =
0,0025(799)+ 1

S00
n=————
19975+ 1
800
n =
2,9975

n = 267 Adolescentes

2.5. INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

El instrumento de investigacion utilizado es la encuesta, la misma que nos
permitira recabar informacién, para medir opiniones, conocimientos Yy

actitudes de las personas.
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Para mejorar esta investigacion utilizaremos técnicas complementarias como

la observacion y la entrevista para obtener una informacion mas amplia.

La etapa de procesamiento de recoleccion de datos consiste en ordenar y
clasificar los mismos representdndolos en gréaficos y realizando un analisis
estadistico de ellos, los mismos que permitiran la interpretacion de los

resultados.

Con estos resultados podemos demostrar que existe una gran preocupacion
por parte de la poblacion de la provincia de Santa Elena, en que estan
consientes de que la publicidad televisiva, influye poderosamente en la
sociedad consumidora como son los adolecentes ya que los mencionados
se encuentran en proceso de formacién generando efectos en su manera de

pensar en diversos temas.
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CAPITULO Il
ANALISIS Y RESULTADOS

3.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADO

3.1.1 ANALISIS DE RESULTADOS

3.1.1.1. Encuestas

DESCRIPCION DE ADOLESCENTES ENCUESTADOS LOS DISTINTOS
COLEGIOS DE LA PROVINCIA.

Es muy comun que los adolescentes observen diferentes canales televisivos
ya que lo hacen mientras realizan diferentes actividades, ya sea en sus
hogares o en cualquier lugar donde se encuentren, pues les permite estar al

tanto en noticias y acontecimientos que ocurren.
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1. ¢USTED HA OBSERVADO PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
EN LOS MEDIOS TELEVISIVOS?

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 240 90%

No 27 10%

Total 267 100%

CUADRO #1. Fuente: Encuestas, adolescentes de la Provincia”

Autor: Cesar Arizaga Sellan

Porcentaje de adolescentes que han observado
publicidad de bebidas alcoholicas

100% A

80%
W S| 240

60% - mNO27

40%

20% A

0%

S190% NO 10%

GRAFICO N°1. Fuente: Encuestas, Adolescentes de la Provincia”
Autor: Cesar Arizaga Sellan

ANALISIS E INTERPRETACION: Los adolescentes en la mayoria de los
casos como se puede apreciar en la Figura 1, el 90% de la poblacion
entrevistada observan publicidad televisivas de bebidas alcohdlicas, por otra

parte solo un 10% de ellos no observan, el principal motivo es que no poseen
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un televisor, pero nos aseguraron que si la tuviesen a su alcance no dudarian

en utilizarlo.

2. ¢USTED SABE QUE ES EL ALCOHOLISMO?
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 227 85%
No 40 15%
Total 267 100%

CUADRO #2. Fuente: Encuestas, Adolescentes de la Provincia”

Autor: Cesar Arizaga Sellan

Porcentaje de adolescentes que saben que es el
alcoholismo
100% -
80%
mSI227
60% m NO 40
40%
20%
0%
S185% NO 15%

GRAFICO N°2. Fuente: Encuestas, Adolescentes de la Provincia”

Autor: Cesar Arizaga Sellan
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ANALISIS E INTERPRETACION: Segun los resultados de la encuesta, en

los adolescentes,

conocimientos sobre el alcoholismo, revelando que hay un tipo de influencia

existe una diferencia significativa,

en cuanto a bebidas alcohdlicas.

3. ¢ USTED CONSUME BEBIDAS ALCOHOLICAS?

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 190 71%

No 77 29%

Total 267 100%

CUADRO #3. Fuente: Encuestas, Adolescentes de la Provincia”

Autor: Cesar Arizaga Sellan

Porcentaje de Adolescentes que han consumido
bebidas alcohdlicas

e

e

80% 1~
/ /

yd

60%

ao% 1~ yd
s
yd

20% +

0%

NO 29%

m S| 190
ENO77

GRAFICO N°3. Fuente: Encuestas, Adolescentes de la Provincia”

Autor: Cesar Arizaga Sellan

en cuanto a
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ANALISIS E INTERPRETACION: En esta pregunta podemos darnos cuenta

que un alto porcentaje de encuestados a consumido algun tipo de bebida

alcohdlica, por algun evento social.

4. ; SABE CUALES SON LOS EFECTOS QUE CAUSA EL CONSUMO DE
BEBIDAS ALCOHOLICAS?

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 155 58%

No 112 42%

Total 267 100%

CUADRO #4. Fuente: Encuestas, Adolescentes de la Provincia”

Autor: Cesar Arizaga Sellan

alcohdlicas

Porcentaje de Adolescentes que conocen de los
efectos que causa el consumo de bebidas

/,
60% -

e
40% + e

/// -
//
0% 7

0%

SI58% NO 42%

B S51155
ENO112

GRAFICO N°4. Fuente: Encuestas, Adolescentes de la Provincia”

Autor: Cesar Arizaga Sellan

ANALISIS E INTERPRETACION: Las figuras 4 sefialan los resultados de un
58% de conocimiento de los efectos que causa el consumo de bebidas
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alcohodlicas y un 42% de desconocimientos del mismo, existiendo una

diferencia de 16% entre ambas respuestas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

De la investigacion realizada se ha llegado a determinar las siguientes

conclusiones:

Es evidente que la publicidad puede influir en las costumbres y
actitudes de la poblacion de una manera nunca antes imaginable, pero
el estar informados nos pone en una situacion ventajosa, nos da una
vision critica de este gran tema que es una problematica para la

sociedad.

El aumento del poder e influencia de la publicidad suscita un
interesante debate acerca de su funcién social, de su capacidad e
influencia en la instauracion de comportamientos, actitudes y valores
sociales, que se limitaria a reflejar las nuevas formas de relaciones
interpersonales, los nuevos habitos, comportamientos, actitudes y
valores sociales dominantes, son muchos los ciudadanos e
investigadores sociales que atribuyen a la publicidad una gran
capacidad para modificar los usos y valores sociales.

Los adolescentes son los personajes mas utilizados por la publicidad,
promoviendo una juventud mas dinamica y consumista. Ademas utiliza
engafos, para acercarlos a sus productos, como relacionar al

producto con ciertos beneficios que no existen.
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« Todas las personas, en general, se encuentran expuestas a los

efectos de la publicidad, es por ello que las personas como
conocedoras de esta problematica tienen la responsabilidad de

divulgarla promoviendo una actitud critica.

RECOMENDACIONES:

X/
L X4

X/
L X4

Se debe tomar este trabajo a propio juicio y tomar cada uno sus
propias decisiones. ¢Estamos siendo influenciados por la publicidad?
¢De qué manera? Y decidir como contrarrestar esa mala influencia
gue existe en nuestro inconsciente para comprar un determinado

producto o identificarse con algo estereotipado.

Concientizar a los adolescentes sobre la publicidad y su influencia,
para que se forme una cultura que no se deje facilmente influenciar,
ademas de asesorar y orientar a padres y maestros sobre alternativas
variadas y formativas en el uso del tiempo libre de los nifios y los
adolescentes.

Fortalecer los valores nacionales, culturales, educativos, artisticos,

deportivos y sociales en los medios televisivos.
Incrementar los recursos para los medios televisivos del Estado, que
permitan cumplir con objetivos previamente trazados, en especial los

educativos.

Fomentar en el entorno familiar el andlisis y discusién guiada sobre los

contenidos que ofrece la programacion de la television, permitiendo de
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esta manera fomentar en el nifio un sentido critico adecuado para la

formacién de su personalidad.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

PROGRAMAS DE CAPACITACION
ANTIALCOHOLISMO PARA LOS
ADOLESCENTES DE LA PROVINCIA DE SANTA
ELENA

Octubre de 2011
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4.1. JUSTIFICACION

Una manera efectiva para disminuir el consumo de alcohol en los
adolescentes es a través de la comunicacion, mas informacion y crear una

mayor conciencia de riesgo ante la posibilidad de consumao.

En otras palabras realizar una efectiva prevencion en la comunidad y darles
las herramientas necesarias para prevenir la actitud de consumo del alcohol

en el medio que les rodea.

A través de esta propuesta se dictaran capacitaciones a instituciones
educativas de la provincia, contribuyendo a prevenir el consumo y abuso de

alcohol.

La idea es que este tipo de programas de capacitacion e informacion se
realicen en forma permanente, pues aun existe mucho desconocimiento
sobre las consecuencias que genera el consumo inmoderado de bebidas
alcohdlicas, no sélo a nivel fisiol6gico, sino también en el aspecto social,

econdémico y familiar.

En este marco, PROGRAMAS DE CAPACION ANTIALCOHOLISMO PARA
LOS ADOLESCENTES DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA, les
propondra a los adolescentes de la Provincia a concientizar en cuanto al
consumo de bebidas alcohdlicas mejorar su nivel de vida y evitar
enfermedades mortales a temprana edad. Se trataran temas relevantes en
aspectos de las causas del alcohol, fortalecimientos de valores y prevencion

del alcoholismo
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4.2. DIAGNOSTICO

De los resultados esperados de la investigacion realizada los adolescentes
de la provincia observan la television por ser el medio de comunicacion mas
accesible. Sin embargo en la investigacion realizada se ha podido determinar

que existe un gran porcentaje de publicidad de bebidas alcohdlicas.

En muchos casos existe una confusion de este tipo de publicidad ya que los
adolescentes se dejan influenciar por una fantasia a través de la television, y
que al no alcanzar la una madurez necesaria hacen de esta fantasia su

realidad sin medir las consecuencias y efectos que esta puede ocasionar.

La mayoria de los adolescentes de la Provincia desconocen de los efectos
que produce el consumo de alcohol, debido a la poca informacién por parte
de docentes y padres de familia; ademas la pérdida de valores que existen
en los hogares influye en que el adolescente se deje llevar por la presion

social.

La gran mayoria de los padres de familia que trabajan dejan a sus hijos en
casas ya sean solo o con empleada domestica, esto hace que los
adolescentes tengan una idea liberal ya que no existe el control o la
supervision de un adulto de las actividades que ellos realizan en el diario

Vivir.

4.3. FUNDAMENTACION

La propuesta del programa de capacion con el nombre de PROGRAMAS DE
CAPACITAON ANTIALCOHOLISMO PARA LOS ADOLESCENTES DE LA
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PROVINCIA DE SANTA ELENA se sustenta desde el punto de vista legal y

socioldgico en:

QUE: La constitucion politica del Ecuador en:

La ley establece unos principios generales que deben regir las actividades
publicitarias y de promocion y patrocinio de bebidas alcohdlicas, para lo que
se fija su prohibicién absoluta cuando la publicidad se dirija a los menores de
edad o los utilice directa o indirectamente, y establece limitaciones que
impidan que la publicidad de las bebidas alcoholicas induzca o estimule el

consumo por los menores de dieciocho afos.

Con este fin, todas las acciones publicitarias deben incluir un mensaje
general que advierta sobre los dafios asociados al consumo de bebidas
alcoholicas por menores, debiendo asi mismo expresar con claridad la

graduacion alcoholica de la bebida publicitada.

Particularmente, se fijan prohibiciones de publicidad en determinados lugares
y restricciones en la publicidad televisiva y radiofénica asi como las
condiciones para la publicidad en las publicaciones impresas y audiovisuales
y en los servicios de la sociedad de la informacién y de telecomunicaciones.

Estas limitaciones no suponen desconocer la importancia de la
autorregulacion en la ordenacion de las actividades publicitarias y, en
particular las de bebidas alcohdlicas, por lo que la ley introduce una
disposicion adicional en la que prevé el desarrollo por las Administraciones

Publicas de medidas para su fomento.

El capitulo V, y ultimo, para garantizar el cumplimiento efectivo de la ley,

regula las infracciones y sanciones, en el que ademas de tipificar las
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diferentes conductas contrarias a la norma y la aplicacion de las
correspondientes sanciones, se identifican las personas responsables y se

delimitan las competencias de inspeccidn y sancion.

4.4. OBJETIVO GENERAL

Capacitar a los adolescentes de la provincia de Santa Elena a través de un
programa antialcoholismo con el propdésito de evitar el consumo de alcohol a

temprana edad.

4.4.1. Objetivos especificos

e Promover acciones formativas y educativas para prevenir los

dafnos asociados al consumo de bebidas alcohdlicas.

e Potenciar la implantacién y el desarrollo de programas, en los ambitos
educativo, familiar y comunitario, que prevengan el consumo de

bebidas alcohdlicas entre los menores.

4.5. PRESENTACION

Este programa de capacitacion antialcoholismo nos servira para que los
adolescentes desarrollen habilidades y conozcan los efectos del alcohol es
decir haciendo un hincapié en sus efectos, sobre todo en la adolescencia,
también trata el tema de por qué y como beben los adolescentes.

Su finalidad es informar a los adolescentes sobre lo que les puede pasar al
beber, a la vez que, si ya beben, se ven reflejados en el segundo punto, que

dice por qué beben los adolescentes.
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Para empezar el trabajo habla del alcoholismo, y nada mejor que definir un
término tan confuso para algunas personas. Después de esto hacemos un
pequefio resumen de la evolucion del alcohol en la historia, sobretodo en el

aspecto social.

A continuacion hablamos de los efectos del alcohol, tanto en el organismo,
en el cual se puede leer sus peligros y enfermedades, los efectos visibles y
psiquicos, los cuales son los mas conocidos, y los efectos en la
adolescencia, los més importantes si tenemos en cuenta para quien va

dirigido este trabajo.

Ademas de tratar los efectos también se clasifica el grado del alcoholismo
(Tipos de alcoholismo) y las clases de bebedores en ultimo lugar de este

punto.

4.6. DIRIGIDO A:

Dirigido a los adolescentes de la Provincia, directamente a los estudiantes de
los colegios Luis Celleri Avilés (La Libertad), Guillermo Ordofiez Gémez
(Santa Elena), Técnico Muey (Salinas).

4.7. DURACION

Tendra una duracion de 20 horas por colegio capacitado.

4.8. TEMAS A IMPARTIRSE EN LA CAPACITACION

4.8.1. QUEES EL ALCOHOLISMO
4.8.1. EFECTOS DEL ALCOHOLISMO
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4.8.2. ALCOHOLISMO Y SALUD MENTAL
4.8.3. ADOLESCENTESY LA SOCIEDAD

4.9. EVALUACION:
4.9.1. ASPECTOS A EVALUAR
[ Satisfaccion del usuario
1 Desarrollo de conocimiento y habilidades
1 Aplicacion
4.9.2. HERRAMIENTAS A UTILIZAR
[ Encuestas de opinién

[0 Examenes de conocimientos y habilidades.

[J Supervision
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4.10. CRONOGRAMA DE CAPACITACION

Charla teo6rica

Evaluacioén

Charla tedrica

Evaluacioén

Charla tedrica

Evaluacioén
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Anexo 1. ENCUESTA

1. ¢USTED HA OBSERVADO PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
EN LOS MEDIOS TELEVISIVOS?

Sl NO

]
]

2. (USTED SABE QUE ES EL ALCOHOLISMO?

Sl NO

]
]

3. ¢ USTED CONSUME BEBIDAS ALCOHOLICAS?

Sl NO

]
]

4. (SABE CUALES SON LOS EFECTOS QUE CAUSA EL CONSUMO DE
BEBIDAS ALCOHOLICAS?

Sl NO

]
]
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Anexo 2. FOTOGRAFIAS

L
{
L
L
L
L

FOTOZ2: Encuesta realizada en el colegio “Técnico Muey”.
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