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INTRODUCCION

Desde la época primitiva el hombre ha aprovechado los recursos
a su alcance para satisfacer sus necesidades. De esta manera
inicié 1a accién de consumir. A partir de entonces y en distintas
etapas histéricas se han' producide réapidas y trascendentes
transformaciones cientificas y tecnolégicas para lograr una gran
diversidad de bienes y servicios que han mejorade el nivel de vida
del hombre.

Hoy en dia, el uso generalizado de los medios masivos de
comunicacién, en particular la televisién, tiene una influencia
decisiva en las personas, tanto en lo cualitativo como en lo
cuantitativo, en lo gue vemos y en cbmo lo vemos, y cada vez en
forma més visible esta influencia se extiende hasta llegar a
incidir de una u otra manera en la estructura social. La
televisién se ha convertido en un factor de cambio de hdabitos,
costumbres tradicionales y en la configuracién de nuevos patrones
mentales, ideolégicos y de conducta.

En la televisisén mexicana predominan por lo general, las
imagenes producidas en al extranjero, cargadas de significados que
no corresponden a la realidad cultural, moral y social del nifio
mexicano, 1limitande asi la posibilidad de encontrarse con su
pasado, c¢on su presente, con la probabilidad de forjar su propia
identidad como sujeto, como ciudadano, como persona con capacidad
para elegir.

Si pensamos en la poblacién infantil, 33 millones menores de
15 afies (CONAPO 1989), que trata de satisfacer sus necesidades a
través de la televisi6n, a veces Gnica fuente de esparcimiento o
fuga frente a un anmbiente agresivo, la problematica se torna
dramdtica ya que los nifios se entregan emocionalmente y por
supuesto ‘sin critica’ a la imagen y a la palabra que les dan los

informantes masivos.



En México cada nifio pasa un promedio de veinte horas a la
semana, 1,000 horas al afio frente a la pantalla, esto equivale
aproximadamente al tiempo que pasa dentro del salén de clases
durante un afko escolar (Corona, 1984) y es casi posible asegurar
que en todos los hogares existe, por lo menos, un aparato de
televisioén.

Ahora bien, es necesaric partir de nuestras condiciones
reales: el nifo invierte gran parte de su tiempo frente a su nana
electrénica, abandonando sus juegos, sus ejercicios, sus amigos y
sus relaciones familiares. La T.V. no es un comunicador al que el
nifio pueda preguntar y jamis podrd sustituir la seguridad, 1la
experiencia y el afecto que le proporcionan sus padres. La T.V.
puede generar temores, 1la comunicacién directa puede generar
suefios, fantasias creadoras que lleven a la construceién de una
sociedad més sana. Por lo tanto es importante ensefar al nifio a
hacer un buen uso de la televisién.

La televisi6én estd inmetsa en un mundo consumista en donde
programas Y anuncios en ocasiones se mezclan. Esta situaclén es
sumamente grave si se considera que la poblacién infantil es la mds
susceptible a loe mensajes publicitarios.

Asimismo es evidente que la publicidad incide en el
empobrecimiente de la dieta popular al promover el consume de
comestibles industrializados de muy baje valor nutritive,
llenadores e incomparablemente mas caros gue los buenos alimentos.
Los comestibles industrializades ingeridos continuamente, en
especial los productos chatarra, son causa de obesidad, pérdida del
sentido del gusto, irritacién del aparato digestivo, falta de
apetito y caries entre otros.

En otro sentido, pero con igual riesgo, se encuentra la
publicidad de juguetes, en donde la mayoria de las veces se muestra
un ‘articulo como el m&s bonito, el mejor y el cual en la pantalla
realiza ciertos trucos que en la realidad no es facil repetir,
ademds se presenta con una serie de aditamentos que no estin
inclufdos en la caja al momento de la compra, sin olvidar también
su elevado costo.

Ademds, un problema grave gque existe, en torno a los
juguetes, es que generalmente se transforman en sustituto del juego
vy no en facilitador del mismo. El juguete debe ofrecer diferentes



caminos a la imaginacién y no encaminar al nifio a la imitacién de
situaciones o a la simple manipulacién de uncs botones.

En México existe informacién aislada, en lo que se refiere a
consumo infantil derivado de la publicidad televisada; a diferencia
de otros palses como Espafia, Estados Unidos y algunos paises de
Sudamérica, donde se realizan amplias investigaciones y disefios
curriculares para ayudar al nific a la formacién de una actitud
eritica ante los contenidos televisivos. Por lo tanto, el presente
trabajo est& encaminado a explorar la posibilidad de ayudar a los
nifios para que al ver la televisién tomen distancia frente al
impacto publicitario, fomentando el desarrollo de una actitud
critica ante clertos contenidos televisivos.

En el primer capitulo de este trabajo, se hace una revisién
tebrica de las principales caracteristicas de los nifios entre los 9
Yy los 12 afios. Se reportan datos relacionados con la publicidad
talevisiva dirigida al pGblico infantil. Asimismo se mencionan
algunas investigaciones relacionadas con el tema.

El segundo capitulo abarca la metodologfa de la investigacién,
en donde se describe el problema a abordar, disefio, sujetos,
instrumento y se hace una descripcién detallada del procedimiento a
seguir.

La representacién y an&lisis de datos esti reportado en el
capitulo tercero.

En el capitulo cuarto se presentan 1las conclusiones vy
sugerencias.

Por Gltimo las referencias bibliogrdficas que apoyaron este
trabajo se mencionan en el capitulo quinto,



o CAPITULO 1.
1, MARCO TEORICO.
1.1, CARACTERISTICAS BEL NIRG DE 4 A 12 aRo0S,

YLa psjcologia del desarrcllo se ocupa de la descripcitn y
explicacién de los cambios en la conducta gue presentan las
persconas en €l transcurso de su ciclo de vida al tener interaccién
reciproca con su ambiente social y cultural (Martinez, 1984}".
Muchas son las personas que han dedicade su trabajo al estudio
aistemético del desarrollo del nifio, haciendoe divisiones para
tacilitar la explicacién de los acontecimientos gue ae presentan
en cada una de ellas.

Jean Piaget (1970} ha dividido el desarrollo de acuerdo a
diveraas fases intelectuales, llamandolas: periodo
sensorio-motor, preoperatorio, operaciones concretas y operaciones
formales. Jerome Bruner desarrolla su teorfa, fuertemente
influfdo por Piaget y concibe el desarrolilo del nifio como una
serie de pasos discontinuos en donde hay perfodos de rapido
crecimienteo, seguidos por periodos de consalidacién. Otros
psictlogos como Gesell (1954) y Hurlock (1977) han dividido el
ciclo vital de acuerdo con la edad cronolégica del individuo y
hacen raferencia a las conductas de los dos afios, los sels aRos,
los doce ahkos, etc.

A continuacidn se presenta una revisién de los aspectos més
raelaventes del trabajo desarrollado por Jean Piaget, Arnold Gesaell
y Jerome Bruner, ubicande con especial atencién al nifioc entre Jos
9 y 12 aflos de edad.

1.1.3. JEAN ' PIAGET,

Piaget representa la corriente cognoscitiva, en donde el
intorés estd centrado en aspectos internos, no biolégicos, con los
que se puede expllcar céno surge el pensamiento infantil. '

Al explicar el desarrolln intelectual humano, Plaget enmplea
varios conceptos basicos, les cuales menciono a continuacién., En



su 1libro ’'Blologia y Conocimiento’ Piaget (1975) habla de los
conceptos de organizaci6én y de adaptacién. La organizacién hace
referencia a que todos los seres dotados de vida manifiestan una
tendencia marcada a organizar sus procesos en sistemas coherentes.
La adaptacién es definida como un equilibrio entre la asimilacién y
la acomodacién. La asimilacién es un proceso mediante el cual el
individuo incorpora las cosas y las personas a su propia actividad,
en otras palabras, asimila el mundo exterior a las estructuras ya
construidas. La acomodacisn también es un procesc mediante el cual
el individuo reajusta o reacomoda sus estructuras a los objetos
externos.

Las acciones cognoscitivas o intelectuales, antes mencionadas,
no se manifiestan en forma cadtica pues estén organizadas, y a esta
organizacién de actos intelectuales Piaget les llamé esquemas. El
esgquema es un plan cognoscitivo que determina la secuencia de actos
que conducirdn a resolver un problema. Log actos pueden variar,
pero el esquema permanece constante. El nifio antes de alcanzar la
inteligencia adulta, progresa a través de varios periodos,
constituidos por distintos estadios que maxcan la aparicién de
astructuras variables sucesivamente construidas (Plaget, 1975).

Con base en estos postulados Piaget conformd una divisién del
desarrollo, misma que diversos autores han esquematizado para
presentar un panorama bisico de su teoria.

Hurlock (1982) nos explica la teoria de Piaget de la siguiente
manera: segdn Piaget, la capacidad cognoscitiva, que hace posible
la comprensién, se desarrolla en dos perfodos principales que
incluyen cuatro etapas: la etapa sensorio-motora, la
preoperacional, la de las operaciones concretas y 1la de las
operaciones formales. Estas etapas ho est&n separadas y definidas,
sino se trata de subdivisiones de un patrén continuo de desarrollo
cognoscitivo.

El primer periode importante del desarrollo cognoscitivo se
conoce como ’‘perfodo de inteligencia sensorlal y motora’ abarca la
primera etapa del continuo desarrollo cognoscitivo, mientras que el
segqundo es el ‘perfodo de la inteligencia conceptual’, el cual
incluye las otras tres etapas. FEl primer perfodo se ve dominado,
en gran parte, por procesos sensoriales y motores, mientras cque el
segundo se caracteriza por procesos mas abstractos de razonamiento



y resclucién de problemas, en donde el nifio puede utilizar el
lenguaje y los simbolos.

Durante la etapa sensorial y motora de desarrollo
cognoscitivo, los nifios comienzan a desarrollar la comprensién de
ellos mismos, como entes separados y distintos del ambiente, 1la
causalidad, el tiempo y el espacio. Esta comprensién procede de la
exploracién sensorial y motora. Esta etapa se extiende desde el
nacimiento hasta los dos afos aproximadamente.

La etapa preoperacional de desarrollo cognoscitivo se extiende
de los dos a los siete afios de edad y es cuando los nifies pueden
utlilizar el lenguaje y el pensamiento simb6lico. Esto se pone de
manifiesto claramente en sus Juegos imaginativos. Se trata de una
época de pensamientos egocéntricos en donde los nifios no pueden
adoptar las opiniones de los demis ni resolver problemas que
ineluyan conceptos numéricos o clases de objetos.

La tercera etapa del desarrollo cognescitivo, 1la de las
operaciones concretas se extiende desde los siete aflos hasta los
once o doce afios. En esta etapa, los conceptos vagos y nebulosos
de los aflos preescolares se vuelven concretos y especificos, Esto
les permite comenzar a pensar de mnanera deductiva, a formarse
conceptos de espacio y tiempo, igualmente a distrubuir los .objetos
en determinadas categorias, pueden representar el papel de otros y
esto les hace comprender mejor la realidad.

En la cuarta y Gltima etapa del desarrollo cognoscitivo, la de
las operaciones formales gque comienza a los once o doce afios de
edad y se extiende hasta la adolescencia, los nifios pueden tomar en
consideracién todos los métodos posibles para resolver problemas y
razonar sobre la base de hipétesis y proposiciones. Como resultado
de ello, pueden analizar los problemas a partir de distintos puntos
de vista y tomar en consideraciéon muchos factores para su
solucién, por lo tanto, el pensamientoc de los nifios se hace mas
flexible y concreto ya que pueden combinar informacién de numerosas
fuentes.

Algunos de los principales rasgqos de cada una de las etapas se
muestran en el siguiente cuadro. :



ETAPA EDAD PRINCIPALES RASGOS

I. #la comprensiédn tiene lugar principalmente
por medio de acciones

SENSORIO- 0az2 *mejora la coerdinacién del elemento
sensorial

MOTORA AROS *mejora la coordinacién de respuestas
fisicas, los objetos y la gente, incluso
€1 mismo, se diferencian entre si y se
reconocen cComo permanentes.

1I. *hay un incremento del lenguaje y del
pensamiento simb6lico

PREOPERA- 2 a7 *predomina el egocentrismo
*la centracién (atencién dirigida hacia

CIONAL ARos un rasgo o una parte que sobresale)
mis dque la descentracién (andlisis del
todo vy las partes) caracteriza 1a
percepcién y el pensamiento produce
imagenes mentales de situaclones y cosas
estdticas, mé&s blen que de procescs Yy
transformaciones irreversibles del
pensamiento (puede pensar de una manera
perc no a la inversa)
*los objetos perceptiblemente semejantes
sa clasifican como iguales
*las palabras (nombras) se asocian con
algunas clases de cosas

III. *viene el pensamiento l6gico para utilizar
objetos concretos

OPERACIO~ 7 a 12 *la conversacibn se presenta en forma
progresiva

NES AROS *hay decentracibén y reversibilidad
*antiende los cambios, los procesos y las
relaciones Y eventos estiticos n&s

CONCRETAS complejos
*lag mismas cosas son agrupadas
correctamente en dos o mas clases
diferentes

*se entienden las relaciones entre las
cosas reales y clases de cosas, también se
entienden las relaclones entre palabras
que representan cosas y clases de cogas
que se han experimentado




ETAPA EDAD PRINCIPALES RASGOS

v, * se llevan a cabo las operaciones
mentales en forma simb6lica ¥y las
operaciones se ejecutan tante con las

OPERACIO~ 12 AROS ideas como con las cosas
* se llevan a cabo las operaciones
NES EN mentales en forma simb6lica y las

operaciones se ejecutan tanto con las
ideas como con las cosas.

FORMALES ADELANTE * las comparaciones, los contrastes, las
deducciones y las inferencias provienen de
un contenido conceptual m&s que de cosas y
hechos concretos.
* se entienden las relaciones que hay
entre los simbolos que significan
conceptos que a(n no se han experimentado.

Fuente: Adaptado de Ginsburg y Opper, 1969.

En hojas anteriores hemos mencionado el desarrollo del nifio en
forma general, nos falta adGn comentar sobre algunos aspectos que
Piaget (1974) considera contribuyen a este desarrollo.

El prineroc, es el crecimiento orginico y de una manera muy
especial la maduraci6én del sistema nervioso y de los sistemas
endberinos. El segundo factor se reduce al ejercicio y 1la
experiencia, como producto de la manipulacién de objetos. Piaget
afirma que este factor es esencial ¢ indispensable para la
formacién de las estructuras légico-matemiticas. El tercer factor
est& constituldo por 1las interacciones y transmisiones sociales,
pero advierte que es insuficiente debido a que la socializacién es
una estructura a la que contribuye el individuo, pero  también
recibe de ella. El cuarto factor es el proceso de equilibrio en el
sentido de una autorregulacién.

La dinamica de estos cuatro factores explican todo el



desarrollo mental, incluyendo el desarrollo de la afectividad, pues
en la teoria Piagetiana, ambos son inseparables. No existe ninguna
conducta intelectual gue no presuponga los valores afectivos vy
viceversa, no hay estados afectives in la intervencién de las
percepciones que son estructuras cognoscitivas (Piaget, 1974j.

Ahora bien, en este trabajo nos interesa el nifio que esta
ubicado en la etapa de operaciones concretas, veamos un poco mas
gsobre esta fase.

En su libro sobre Desarrollo de la Personalidad del Nifio,
Mussen (1987) explica los conceptos mas relevantes que Piaget
propone en su teorlia, para esfa etapa de desarroilo.

Seglin Piaget, los nifdos que se encuentran en la etapa de las
operaciones concretas han desarrollade uh nuevo conjunto de reglas,
llamadas agrupamientos, las cuales poseen especiales cualidades
16gicas. Los nifiog al comprender estos agrupamientos, son capaces
de comprender las siguientes cuatro verdades l6gicas:

1). La primera verdad es la que si ¢ es igual a D, en algGn
atributo (longitud, por ejemplo) y D es igual a E, entonces tiene
que ser cierto que C es igual a E. El nifio no necesita medir c y E
para saber gue este hecho es verdadero.

2). La segunda verdad es la .que menciona que existen
relaciones fijas entre objetos o cualidades de los objetos. EJ.:
Si 1 es mas largo que 2 y 2 a su vez mas largo gue 1, entonces 1 es
mas largo gque 3.

3). La tercera verdad menciona a las clases. El nifio de esta
etapa puede darse cuenta de que algunas clases estin relacionadas
entre si de manera jer&rguica, de tal modo que unas caben dentro de
otras. Ej.: los comerciales se transmiten durante los programas y
éstos a su vez durante la programacién televisiva del dia. Ademis
en esta etapa el nifioc puede componer y descomponer de nuevo sus
agrupacicnes.

4). Por @Gltimo, e)l nifio se percata de que los atributos
especificos y los objetos pueden pertenecer a mds de una clase, o a
m&s de una relaclidn al mismo tiempo. Ejemplo.: Tanto la radio como
la televisién son medios de comunicacién masiva, pero a la vez
pueden ser medios auditivos (radio) o visuales (tele).

10



Medios de Comunicaciédn Masiva
Auditivos radlo

Visuales televisioén

otros conceptos que el nifio maneja mejor en la etapa da las
operaciones concretas son:

aA) La conservacién.- el niflo cree que un determinado ndmero
de objetos, una cantidad de agua o una cantidad de arena se
conservan (siguen siendo las mismas) independientemente de cofmo se
presente o esté ordenada.

B) Término de relacién,- el nific se percata de gque muchos
términos relativos como m&s alto, m&s cortos, o mis obscuro
designan una relacién entre acontecimientos y no una cualidad
absoluta.

c) Inclusién de clase.- menciona que el nifioc puede razonar
acerca de la parte y el todo. Ej.: si se tienen cuatro margaritas
Yy 5 rosas y se le pregunta qué hay mis, flores o rosas, el niﬂo
podrd contestar gque hay mis flores.

D) Seriallzaci6én.- se refiere a la capacidad para ordenar
objetos de acuerdo con alguna dimensién cuantificada, como la del
peso o la del tamaflo, sobre una escala ordinal.

1.1.2, JEROME SYHOR BRUNER.

Bruner concibe al individuo como un ser activo, dedicado a la
‘construccién del mundo, atendiendo selectivamente los estimulos,
procesando y organizando la informacién que recibe e integrdndola a
una estructura general de conocimientos. Por lo tanto se 1le
considera que es también un representante del cognoscitivismo, al
igual que Piaget.

"Bruner inicié el estudio del desarrollo cognoscitivo a partir
de un marco de referencia psicolégico-experimental. Centré su
interés en la manera como los seres humanos interactlan con el
medic y representan internamente sus experiencias, en la aparicién
injcial de los medios o recursos para actuar sobre el medio y sus
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experiencias y en la continuidad del desarrollo (Bruner, Olver &
Greenfield, 1966)}" (Klausmeier, 1977).

Bruner define el desarrollc como un medio para que los seres
humanos aumenten su capacidad para alcanzar y utilizar sus
conocimientos y lo concibe come una serie de pasos discontinuos en
donde hay periodos de ripido crecimiento, seguidos por periodos de
congolidacién (Garcia, 1988).

La teoria del desarrollo de Bruner comparte varios puntos de
vista con Piaget, como son:

. el desarrollc cognoscitivo ocurre como una secuencia de
etapas

el desarrollo ocurre cuando el nifio se encuentra a s{ mismo
en un ‘desbalance’ y debe hacer algo para recuperar el equilibrio
cognoscitivo

. el desarrollo requiere de la actividad por parte del nifio

En su teorfa Bruner nmenciona seis puntos de referencia sobre
la naturaleza del desarrollo intelectual del individuo.

"l. El desarrollo se caracteriza por una creciente
independencia de la reaccién respecto a la naturaleza inmediata del
eastimulo

2. El desarrollec depende de asimilar o incorporar como
propios, los acontecimientos de un ‘sistema de almacenamiento’ que
corresponda al medio

3. El desarrollo intelectual entrafa una creciente capacidad
para explicarse y explicar a los demi&s mediante palabras o gimbolos
lo que uno ha hecho o va a hacer

4. El desarrollo intelectual depende de una interaccién
sistemdtica y contingente entre el profesor y el alumno

S La ensefianza facilita enormemente por medio del lenguaje,
que acaba por ser no s6le el medio de intercambic, sino el
instrumento que luego puede utilizar el que aprende para poner
orden en el mundo

6. El desarrollo intelectual se caracteriza por la creciente
capacidad para considerar varias opcliones simultdneamente, para
atender a varias ilaclones durante el mismo espacic de tiempo ¥y
para asignar tiempo Y atencién de manera apropiada a estas
mGltiples demandas. (Brunar, 1969)"v,

12



Bruner maneja un concebto basico, que es el de 1la
representacién, para lo cual menciona ‘que existen tres formas de
conocer algo: de manera enactiva, icénica y simb&lica. Estos tres
modos de representacibfon estan "dirigidos a tratar el ambiente o
hacerle frente, para reducirlo a una forma manejable. Para tratar
con un ambiente complejo, los individuos tienen que seleccionar los
elementos o sucesos m&s pertinentes a los gque pueden responder en
una forma que garantice el logro de sus intenciones y objetivos.
En otras palabras, el individuo tiene que representar su ambiente
en una forma que pueda manejar o en que pueda trabajar con &1
{Patterson, 1982)".

Estas tres formas de representar experiencias no constituyen
solamente medios de representarlas interiormente, sino también de
operar sobre el ambiente, de la siguiente manera:

1.) Mediante la acci6bn o ’enactivo’:

En este modo de representacién el conocimientd del nifo se
limita principalmente a la informacién sobre la manipulacién activa
del ambiente; asf, el nifo pequefflo piensa en términos de las
acciones que acompafian a un objeto, es decir, define los objetos en
funcibén de las acciones que pueden realizarse con ellos. De este
manera los conceptos involucran muy poco informacién. Este primer
modo de representacidén es similar a la inteligencia sensori-motora
propuesta por Plaget, y se presenta aproximadamente desde el
nacimiento hasta los dos afios.

2.) Icobnico:

En este segundc nmodo de representacién, el conocimiento se
representa mediante im&genes mentales y constituye la principal
forma de pensamiento de los nifios hasta aproximadamente los seis o
siete afios.

Bruner dice que "esta segunda etapa surge cuando finalmente el
nifio es capaz de representar el mundo por sus imagenes, que zson
relativamente independientes de la accién (Bruner, 1980)". Andlogo
a este modo de representacién, podemos encontrar al per!bdo
preoperatorio propuesto por Piaget.

3,) Simb6lico:

El tercer modc de representacién se presenta cuando el nifio
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desarrolla la capacidad de usar el lenguaje como representacién
asinbSlica y para descubrir relaciones conceptuales, mis gue como el
simple hecho de asignarle nombres a los objetos. Bruner le concede
mucha importancia al lenguaje y lo concibe no sélo como un madio
para representar al mundo, sine también para transformarlo, es un
instrumento del conocimiente gque aumenta y reemplaza las
modalidades que permiten que el individuo quede libre de lo
inmediato y que le permite organizar e integrar su conocimiento.
Este modo de representacién es andlogo a los perlodos de
operaciones concretas y formales de Piaget, y, en opinién de
Bruner, constituye el estadio final del desarrollo cognoscitivo.

La concepcién de Bruner acerca del desarrollo lo 1lleva a
afirmar que "lo que es permanentemente interesante en la naturaleza
del desarrollo intelectual, es que parece sequir el curgo de estos
tres sistemas de representacién hasta que el ser humano es capaz de
dominarlas" (Bruner, 1969).

1.1.3. ARNOLD GESELL.

Gesell representa la corriente biolSglco-madurativa, la cual
es una perspectiva del desarrollo que hace énfasis en las fuerzas
biol6gicas que proporcionan los lineamientos para el desarrollo.
Gesell considera que el desarrollo se inicia con la concepcibn y
proceda mediante una ordenada sucesién de etapas representativas da
un grade © nivel de madurez., Esta teorfa postula que no es posible
que se presente determinad conducta, a menos que las estructuras
fisicas se hayan desarrcllado. Por ejemplo: un nifio no puede
caminar a menos que pesea el equipo estructural para hacerlo (el
desarrollo madurativo de ciertos mGsculos asi como la organizacién
heuronal) .

Gesell menciona que la tasa a la cual un nijo progresa a
través de una secuencia ordenada, es individualmente determinada
por el bagaje de herencia recibida de sus antecesoraes, La tasa de
desarrollo puede ser alterada, pero no cambiada fundamentalmente.
Por otra parte, el ambiente puede afectar temporalmente la tasa a
la cual el nifio se desarrolla. La escencia de esta posicidn fue
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resumida por dos colegas de Gesell: "Un ambiente favorable (el
hogar © cualquier otro escenario) puede, tal parece, permitir a
cada individuo desarrollar sus mejores virtudes para vivir. Un
ambiente desfavorable puede iphibir y suprimir sus potenciales
naturales. Pero ningtn ambiente, bueno © malo, puede hasta donde
sabemos, cambiar de un tipo de individuo a otro" (Ilg y Ames,
1955) .

Gesell (1354) describié cinco principios basicos del
desarrollo, los cuales ocurren en un nivel psicelégico, asi como en
un nivel estructural:

A) Direccién del desarrollo:

Este principio postula que el desarrollo no es azaroso -y
procede, por tanto, de manera sistemitica. El1 desarrollo
cefalocaudal {de la cabeza a los pies) y el préximo-distal (del
centro del cuerpo a la periferia) ilustran el planteamiento acerca
de la direccién del desarrollo.

B) Entretejido reciproco:

Este principio establece que la inhibicién y la excitacién de
diferentes misculos opera de mnanera complementaria para 1la
produccién de un movimiento efectivo. be esta manera Gesell
describi6é la secuencia de desarrollo gue da por resultado 1la
marcha, como una serie de alteraciones entre la dominancia flexora
¥ la dominancia extensora, que incluye los brazos y piernas en un
tipo de coordinacién muscular.

c) Asimetrfa funcional:

Es en este principlo donde una conducta va a través de un
pericdo de asimetria de desarrollo para capacitar al organismo a
superar medidas de desarrollo en etapas posteriores. Este reflejo
dincluye la posicién que el nifio toma al estar acostado (como
esgrimista) con su cabeza dirigida hacia un lado, un braze
extendido lateralmente, una pilerna apoyada fuertemente, el otro
brazo semiflexionado y la otra pierna estirada. Esta conducta
asimétrica es precurrente a un desarrollo posterior de alcance
simétrico, en el cual los dos brazos del nifio vienen juntos para
alcanzar un objeto suspendido.

D). Maduracién individualizada

En este caso la maduracién es un procesd que estd controlando
factores endbégenos (internos) y no puede ser influenciado en sus
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aspectos basicos por factores exégenos (externos) tales como la
ensefanza. Este principio da importancia al patrén de crecimiento
como un mecanismo interno que establece 1la direccién del
crecimiento del organismo. El ambiente no es el estimulo primario
para el desarrollo porque el estimulo para el cambic es inherente
en la secuencia madurativa del organismo,

Gesell resumié sus pensamientos acerca de las relaclones entre
la maduracién y el ambiente de esta forma "Los factores
ambientales wmantienen, modulan y especifican; pere ellos no
engendran las formas basicas y secuenclas de la ontogénesis”
(Gesell, 1954). :

E). Fluctuacién autoregulatoria:

Este principio presenta fluctuaciones entre periodos de
estabilidad e inestabilidad, crecimiento activo y consolidacién.
Estas progresivas fluctuaciones culminan en respuestas estables,
las cuales no son indeseables o irregulares, mis bien son esfuerzos
muy definidos por parte del organismo para mantener la integridad
de sus sistemas, asegurande que el crecimiento continuo ocurra.

PUILIBALO COXDUCTA  APLANADA
CONSOLIDADA

vigorosa-expandida
curveada-balancoada
intertorizada
disturbada

- sorprosiva
LIBRIO 2 3 43 s T op %10 B 12 1 b

[ 2RI

(Ciclos del desarrollo. Adaptado Iles-Ames 1955).
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Al mismo tiempo gue los cinco principios son considerados
caracteristicos del patrén de crecimiento del nifio, Gesell enfatiza
la importancia de las diferencias Individuales, éstas son
explicadas en términos del desarrollo conductual, el cual se
manifiesta en cuatro 4reas: a) conducta motora, referida a la
locomocién, coordinacién y habilidades motoras especificas; b)
conducta adaptativa, la cual incluye estades de alerta,
inteligencia y diferentes formas de exploracién; ¢)  conducta de
lenguaje, la cual incluye todas las formas de comunicacién y d)
conducta personal social, la cual comprende reacciones a personas y
al ambiente.

Gesell fue un infatigable empirista que recolecté una gran
cantidad de informacién acerca de nifios, particularmente durante la
infancia. Continuamente buscd nuevas y mejores formas de medir y
registrar la conducta. Hizo diversas contribuciones metodolégicas,
fue uno de los primeros en emplear peliculas para registrar el
cracimiento de los patrones de conducta y realizar el andlisis de
detener cada escena, trazando el desarrollo postural de los nifios a
través del tiempo, también empleé estudios de tipo longitudinal,
trnasversal y combinacién de ambos para la obtencién de datos
normativos. ’

A continuacién se presentan las principales caracteristicas de
los nifics d&e 9 a 12 afos, segln los conceptos de Arnold Gesell,

"ral como el equilibrio de los cinco afios dioc lugar a la
impulsividad de los cinco y medio y a los impulsos creadores de los
seis, y éstos a su vez, dejaron pasc a la subjetividad de los siete
aflos, a la expansividad de los ocho, a la automotivacién de los
nueve y a la reorientacién de los dlez, de la nisma manera; desde
los once hasta los dieciseis afios se manifestar&n adecuadanmente
formas distintas de conducta. Y, andlogamente, cada unc de los
afios ~hasta llegar a los veinte y a los. primeros de la . tercera
década~ producird sus formas de conducta caracteristicas" (Gesell,
1985), ‘
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# pL NIfio DE 9 ARos.

n"Tal como el cristalino de su ojo ha aumentado sobremanera la
capacidad de acomodarse a distancias pequefias, también la totalidad
de su organismo ha experimentado aumentos notables en cuanto a la
capacidad de percibir valores pequefios y de acomodarse a
diferencias sutiles" (Gesell, 1585).

El nifio de nueve afios ya no es simplemente un nifio, pero
tampoco es un adolescente. A esta edad adquiere mayor dominio de
s{ mismo, nuevas formas de autosuficiencia que medifican
profundamente sus relaciones con la familia, con la escuela, con
sus compafieros y con 1la cultura en general. Los cambiocs que
presenta son tan sutiles que a menudo, ni padres, ni maestros,
perciben su importancia.

La automotivaciébn es la caracteristica central de esta etapa,
posee una creciente capacidad de aplicar su mente a las cosas, por
propla iniciativa o con s6lo ligeras sugestiones por parte del
ambiente.

Es la edad ideal para perfeccionar la pericia en el manejo de
herramientas, en las operaciones fundamentales de la aritmética y
en otras habilidades.

A esta edad se estin gestando nuevos modos emocionales, é&sto
se obgerva en su quejumbrar y en la variabilidad de sus estados de
&nimo, a veces timido, osado o grufion.

Es afecto a hacer iwventarios y listas de control le agrada
clasificar e identificar, ordenar su informacién. Tiene interés
real por las sucesiones y categorfas, las insignias y graduaciones
de oficiales, las distinciones entre tipos de aviones vy
autombviles.

Puede aceptar su culpa y si varias personas se ven envueltas
en alguna dificultad quiere distribuir las culpas equitativamente,
insistiendo en saber quién provoct la dificultad. Posee un agudo
interés emocional e intelectual por los castigos, privilegloes,
reglas y procedimientos, particularmente en su vida escolar y en el
club. Es muy sensible a las ideas elementales de justicia. Es
fundamentalmente sincero y honesto.

Es un gran conversador. Le agrada su hogar y siente hacia &1
una cierta lealtad privada, resplandece de orgullo pensando en su
maravilloso padres. Cunado no estd en casa no desea que se le
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llame ‘hijito’ en presencia de extrafos. No gquiere ser mimade como
si fuera un nifo pequenito.

A pesar de algunas rifias y desacuerdos, sus relaciones con sus
compafieros de Jjuego son buenas. Forma amistades de alguna
profundidad y duracién.

En la escuela y en otras partes muestra mayor sentido de la
competencia como miembre de un grupc, mis que como individuo. En
sus Jjuegos los grupos pueden incluir tante varones como mujeres,
pero las asocliaciones son casi siempre del mismo sexo. Ambos sexos
se desdefian cordialmente (el fanfarronear y burlarse nutuamente,
sirve para definir distinciones psicolégicas en gestacibn)f
Demuestran pudor y curiosidad simultdneos con respecto a 1la
fisiologfa y anatomia elementales del sexo.

La individualidad trata de reafirmarse y reorganizarse. su
emotividad es m&s sensible, mids refinada. Estd empeflado en dominar
sus habilidades, trabaja con su atencién canalizada en una sola
direccién ¥y no pasa f&cilmente de una actividad a otra. Se
encuentra en un estado mis © menos constante de premura, como si
mantuviera una lucha contra el tiempo.

E) realismo, la raclionalidad y la automotivacitn son lbs
rasgos caracteristicos del nific de 9 afos. Todo é&sto hacen de é1
-en ascala juvenil=- un individue seguro, equitative y responsable.
Ya no es mds un simple nifio, estd en proceso de integrar su largo
pasado, no en forma final, sino en una modalidad intermedia. E1
nifio tiende a la adolescencia.

#+ EL NIRO DE 10 AROS.

"Los mecanismos del desarrollo 1llegar&n lentamente, las
modificaciones endécrinas provocardn nuevas manifestaciones fisicas
y mentales, pero la estructuracisén de la conducta seguird siendo un
proceso gradual de crecimiento organizado™ (Gesell, 1985).

El nific de diez aflos es espléndido, alegre, tranguilo y bien
equilibrado, tanto consigo mismo como con gquienes lo rodean. Es
reposado y despreocupado, aunque alerta, es duefioc de si mismo y' de
sus habilidades; hace las cosas sin esfuerzo; trabaja con rapldez
.en la ejecucidn y acepta el reto de la aritmética mental.

A menudo muestra verdadera capacidad para organizar su tiempo
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y sus energias. Su comportamiento general, sus actos, su
orlentacién respecto de la casa, estén modulados. Puede trabajar y
conversar a la vez.

Especialmente susceptible a la informacién social, a las ideas
mds amplias y a los prejuicios buenos y malos. A manudo los padres
pasan por alto la inteligencia social del nific. Juzga a sus padres
y 1los compara libremente con los padres de Sus compafieros,
generalmente otorgando ventaja a los suyos. Produce una impresién
bastante justa del hombre-mujer que ha de ser.

El talento se pone ahora de manifiesto, especialmente en el
campo de las artes creadoras. El ejercicio de aptitudes que gozan
de la aprobacién social sirve para fortalecer el respeto por si
mismo y la conflanza en si mismo, tan importantes para hacer frente
a las perturbadoras demandas de la adolescencia.

varones y nifias tiene, por igual, cierta aficién por los
secretos. Es capaz de ofrecer lealtad y culto a los hérces, y
puede a su vez, inspirarlo a los compafieros de escuela.

En 1los programas televisivos y cinematogrificos, en las
historietas o en los libros ilustrados, el nifio de 10 afics prefiere
los misterios, la conspiracién, la magla y el culto a los héroes.

Entre ambos sexos no hay nmuchos compafierismo. Se mantienen
separados en el Jjuego, pero también les agrada organizar Jjuegos
colectivos en los que un sexo compite contra el otro. Los varones
expresan su camaderfa con otros varcnes luchando entre ellos,
empujdndose Yy golpedndose mutuamente. Las nifias caminan
amigablemente con los brazos entrelazados.

Las nifias exploran toda la estructura familiar empleando
mufiecas, incluyendo los compromisos, noviazgos, casamientos y 1la
educacién de los nifios. Ademds las nifias tienen mids conciencia de
sus propias personas, de su ropa y de su aspecto personal. Las
nifitas y en menor grade los nifios dan mnuestrs de su préxima
adolescencia.

* EL NIiRo DE 11 aRos.

El nifio de once afios atraviesa por una época de transicién y
de iniciacién. "El organismo total, tanto fisiol6gica como
psicolégicamente, sufre una serie de minuciosas transformaciones.
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Las sutiles alteraciones de la quimica corporal y del crecimiento
esctructural del sistema nerviose, si bien ocultas a la vista, se
manifiestan ineguivocamente en las cambiantes formas y patrones de
la conducta. Muchos de los cambios de la conducta sobrevienen de
manera tan gradual gue se nos pasan inadvertidos; otros irrumpen
en forma tan categérica gque el grupo social circundante reacciona
con sorpresa. La exhuberancia del crecimiento se expresa por
sintomas tante negativos como positives. Pueden surgir ya los
indicios de un talento en maduracién., La individualidad se define
cada vez m&s, tanto en los rasgos favorables como en los
desfavorables" (Gesell, 1985).

El nific de 11 afos comienza a manifestar formas desusadas de
afirmacién de su personalidad, de curiosidad y de sociabilidad. Es

inquieto, investigador y charlatan. Se mueve Yy retuerce
permanentemente, no le molesta el reposo pero preflere andar
siempre de un lado a otre. Padece un hambre voraz y constante.

Cada vez formula més preguntas sobre los adultos, no le gusta estar
solo y recurre a todo tipo de suertes para explorar las relaciones
interpersonales con sus padres y compafieros.

Ahora experimenta impulsos y estados de &nimo que nunca habia
sentido antes. Presenta frecuentes picos de gran intensidad. En
poco tiempo puede ser victima de un fuerte ataque de coélera. Esté

sujeto a estallidos de risa y a estados de &nimo variables. Los
distintos humores vienen y se van en réafagas, algunas veces
obedeciendo a un ritmo cotidiano: sofioliento y grufitn en 1la

mafiana, alegre y vivaz por las tardes.

Su organismo se halla en pleno proceso de transformacién y
éste no se limita al aumento de la altura y el peso sine que
también Iinvolucra el sistema de accién total del nifioc. AGn las
funciones fisiolégicas, como el control térmico, pierden
regularidad. Suele sentir demasiado calor o demasiade frio,
fluctuando siempre entre los extremos.

El nific de once afios tiene frecuentes pleites con los
hermanos, es rebelde contra las padres y se resiste a cunmplir las
tareas encomendadas, lo cual constituye en gran parte, simpies
manifestaciones de la temprana afirmacién de su personalidad
adolescente.

La adecuacién a la escuela es en clerto modo mis simple y
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suave que éen el hogayr. En la escuela no tiene gue rivalizar con
hermanos, padres y parientes, ni debe ejecutar tareas domésticas.
Le gusta reunirse con sus compafieros, confundirse y competir con
ellos.

En el trabajo escolar revela una gran concentracién, sobre
todo cuandc se trabaja en grupos distintos y el grupo rival esta
formado por niflas, Su manera de pensar es relatjvamente concreta y
especifica. En la escuela los datos gue mejor aprende son los que
se le ensefian bajo la forma de cuentos donde una accién lleva
inevitablemente a nuevas acciones.

Los varones disputan unos contra otros pero la querella sdle
constituye una mitad de este patrén de conducta, la otra mitad
corresponde a la reconciliacién., Las nifias se enojan unas contra
otras intensamente, pero a su debido tiempo se las ingenian para
volver a dirigirse la palabra. Esta sucesiétn de ardiente
antagonismo y calida reconciliacién se presenta con tanta
frecuencia y en forma tan espontinea gue puede considerarse un
mecanismo evolutivo para la organizaciédn de las emoclones,

El nifio de once afios empieza a pasar por las primeras etapas
del proceso de emancipacién, lo cual guiere decir que s¢ inicia en
el largo Yy progresivo desprendimiento mediante el cual alcanza
finalmente la suficiente madurez para no depender de nadlie, mas que
de 81 mismo.

Procura realmente declr la verdad, perc si es demasiado
difficil hacerlo, puede contenerse con una negativa poco
convincente, al mismo tiempo que se protege haciendo una cruz con
los dedos, con algo de supersticién que nos recuerda que 1la
moralidad de la conducta se halla sujeta a las reglas innatas del
crecimiento.

+ EL NIfflo DE 12 ARos.

"El nifio de doce aflos no es un adulto en miniatura. Enclerra
en si modos de pensar, de sentir y de actuar gque prefiguran
nitidamente la nmentalidad madura. Su nueva visidn de las cosas
involucra una capacidad de maduraciétn, a la vez que descubre las
linieas fundamentales del crecimiento mental que se proyectan hacia
el future! (Gesell, 1978).
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A los doce afios el nific se vuelve menos insistente, més
razonable, mds compafiero de los suyos. La vida se desenvuelve con
mis placidez tanto para los niflos como para los adultos.

A través del proceso de crecimiento, ayudado por el hogar y la
escuela, adguiere una nueva visién de si mismo y de sus compafieros,
ya sean o no de su misma edad, procura ganarse la aprobaclién de los
dends. Ya no muestra un egocentrismo tan ingenuo y es capaz de
considerar a sus mayores, e incluse a s! miswo, c¢on clerta
objetividad. Estas mismas cualidades dan cabida a un creciente
sentido del humor y a una alegre saciabilidad. El1 nifio de 12 afios
se siente mas dispueste a wmostrarse postive y entusiasta que
negative y reticente, es m&s controlado, menos voluble y tiene un
mayor sentido de la autocritica.

Despliega una mayor delicadeza en el cuidado de los hermanos
menoreas. A las nifias se les puede confiar, de igual modo, la
responsabilidad de cuidar a los nifios de nmeses. La relacién
madre~hija suele mostrar un marcado pragrese de madurez.

El nific de doce trata de crecer, afirma reiteradamente gque ya
no e8s un chieco o por lo menos, que no desea que lo conslderen como
tal,

El grupo al que pertenece desempefia un papsl de suma
importancia en la cenfiguracién de las aptitudes e intereses,
influye sobre las reacciones de su conciencia, particularmente en
la esfera en expansién de la vida escolar. Cede a la presibn del
grupo cuande sus compafieros se organizan para hacerle una mala
Jugada a una maestra nueva, es decir, se somete a 3la decisién
colectiva y asume parte de la culpa.

Demuestra un gran adelanto en el pensamiento conceptual, asi
le preccupa el valor conceptual de términcs tales como la justicia,
la ley, la lealtad, la vida, el delito. Tiene ya un auténtico
sentido de la razonabilidad. Su sentido ético tiende a mostrarse
realista mis que idealista y se halla bajo la influencia de clerta
actitud tolerante afin con su capacidad humoristica. Expraesa un
sentide creciente de la propreidén y clerta facultad de equilibrar
las actitudes personales y sociales. Estas actitudes encierran’ un
gran caudal potencial para el bilen, perc &ste puede ser mal
encauzado en un hegar desordenado, en una escuela inadecuada o en
un ambiente desfavorable.
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Se puede considerar como el rasgo representative de esta edad
al entusiasmo gue presenta en sus actividades. Intimamente ligado
al eptusiasmo se encuentra la capacidad de tomar la iniciaviva. El
nifio de 12 afos muestra esta facultad tanto individual como
colectivamente, lo cual es producto de un simple sentimiento de
confianza y sequridad en si mismo.

Se ve a s{ mismo con una perspectiva mejorada. Con la pesible
excepcitn de ciertos temores, su conducta emocional comienza a
cefiirse a un control mas completo. Por lo general logra reprimir
laa lagrimas y la violencia. le enorgullece soportar el dolor
fisico sin quejarse. Acapta. la disclplina justa y a veces busca,
incluso, la autodisciplina. Puede tratar de enmendar un mal gue le
provoca sentimiento de culpa. Cada vez mas, tiende a percibir las
situaciones en su totalidad.

1.2, 1A TELEVISION, EL NIRO ¥ LA PUBLICIDAD,

La televisisn combina las caracteristicas atractivas del cine
Y la radio ademss de ser una de las diversiones mads populares de la
nifiez. Para alguncs nifos la ’‘tele’ es como un gran imdn que hace
gue abandonen otras foxrmas de Jjuegoe para dedicarse. a ella por
completo. El ver la televisién es una actividad de juego adicional
y no sblo un substituto para los juegos activos y otras formas de
Juegos pasivos. $in embargo para muchos nifios es mis popular y
consure mas tlempe de Juegos gque cualquier otra actividad.
{Hurlock, 1382},

1.2.1, LA TELEVISION.

La televisién ha sido definida como: "El arte de producir
instantdneamente a distancia una imagen transitoria de una escena
real o filmada por medic de un sistema electrénico de
telecomunicacién" (Gonzdlez, 1983).

Si bien la television es un inventu de gran importancia en la
vida moderna, ya que gracias a ella se elimina la distanela en la
comunicacién visual, se puede tener facil acceso a todo tipo de
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informacién y participar con comodidad en actividades educativas,
culturales y recreativas, también es cierto que puede convertirse
en un invasor de los hogares, en un huesped inoportunc e
indeseable, en alguien que estid transmitiendo a 1los nihos
creencias, actitudes y modelos de conducta, diferentes a los
nuestros.

De nosotros los adultos depende que ese elemento de la vida
moderna, lejos de ser un peligro, se convierta en un agente
educativo y una fuente valiosa de informacién. Para lograrlo se
requiere una comprensién adecuada de su funcionamiento, una
conciencia clara de las instancias comerciales que forman parte de
la empresa televisiva, asfi como de un método personal y familiar
que nos permita ver la televisiéon de manera critica y educativa.

En M&xico, cada nific pasa un promedio de veinte horas a la
semana, 1,000 horas al afio frente a la pantalla, egquivalentes
aproximadamente al tiempo gue pasa dentro del salbén de clases
durante un afio escolar {(Corona, 1984} y es casi posible asegurar
que en todos los hogares existe, por lo menos, un aparate de
televisién.

La cantidad de horas gue, un niflo mexicano, pasa frente a un
televisor concuerda con resultados obtenidos en otros paises. Por
ejemplo: en Estados Unidos Schramm, Lyle y Parker (1965) reportan
que los nifios dedican un tiempo promedio de dos a tres horas
diarias para la televisidén. Himmelweit, Oppenheim y Vince (1958)
de Inglaterra, menclonan un promedio de guince horas a la semana.
Furu (1971) reporta gue los nifos utilizan la televisiédn durante
dos horas diarias en el Japén, Asimismo Aragd (1979) de Espafia
reporta un promedio de dos horas entre semana y cuatro y nedia los
dias de vacaciones.

Los nifios tienen una serie de necesidades e intereses que
deben satisfacer, como son la curiosidad, el entretenimiento, el
tener temas de conversacién, ete. Esto lo logran a través de la
relacién  que tienen con  sus padres, amigos, wmaestros, en
actividades escolares, deportes gque practican, reuniones a las gque
asisten, y estando en contacto con muchos medios de comunicaci®n,
principalmente con la televisién,

La televisién y sus contenidos forman pérte de la experiencia
cotidiana de los nifios y precisanente las necesidades de loa nifios
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determinan en parte la preferencia de ciertos programas sobre
otros. También sus preferencias pueden ser producto de factores
tales comc las preferencias de sus padres, de los anmigos, del nivel
sociceconémicos, de la edad, sexo y personalidad del nifio.

En cuanto a la preferencia de clertos programas televisivos,
Hurlock (1982) nos dice que "cuando los nifos comienzan a ver
talevisién, les agrada cualquier programa disponible. $in embargo,
pronto comienzan a mostrar preferenclas definidas. Por ejenmplo: a
los nifios en edad preescolar les agradan las dramatizaciones que
incluyen animales y personajes familiares, la mGsica, los dibujos
animados y las comedias simples. A los nifioz de primero y segundo
grado les gustan los espectdculos, las peliculas de vaqueros, los
mest.irios inofensivos, el humor, las situaciones de vida familiar y
los programas de concursos. £n terceroc y cuarto afio, se interesan
por los programas de imaginacidn, tales como los de cohetes y naves
espaciales , asi como los progranas de variedades, las series de
misterio, las de detectives, las obras dramidticas y la msica. A
les de quinto y sexto afio les siguen gustando estos programas, pero
también les agradan las presentaciones que se ocupan de la cilencia
y las proezas®. También Hurlock nos dice que los cuentos, las
comedias, las historietas y la misica son populares a todas las
edades, mientras que los programas educativos tienden a ser poco
aceptados.

En México D.F. en 1976, Ferndndez Yy Baptista hicieron una
investigacién con 2,048 nifios, con el objeto de trazar el perfil de
las preferencias televisivas entre nifios de 38., 40., 50. y 6o. afio
de primaria. Algunos de los datos obtenidos se muestran en la
siguiente tabla.
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PREFERENCIAS DE LOS NIROS POR DIFERENTES CONTENIDOS DE LA T.V.

ME GUSTA ME GUSTA NO LO

CATEGORIA MUCHO (%) POCO_ (%) VEO (%) N =

Caricaturas . 3.9 16.4 21.7 2,047
Comedias de situacidn* 40.8 38.5 19.7 2,047
Telenovelas 26.8 29.5 47.3 2,047
Cémico~nusicales 39.0 47.8 13.2 2,046
Aventuras#** 43.8 39.0 17.2 2,047
Informativos 10.0 31.3 58.7 2.026
Educativos 9.1 33.1 57.8 2,026
Futbol 42.2 17.2 40.6 2,044
Peliculas 60.6 26.2 13.2 2,045

* Comedias de situacién = Mi Marciano Favorito, Hechizada, Los
Locos Adams, etc.
** Aventuras = Viaje al Fondo del Mar, El Hombre Nuclear, etc.

¥n afios recientes se han incrementado el nimero de trabajos
relacionados con la televisiétn, se han estudiado por ejemplo los
efectos de la violencia (Arriaga, 1975), (Frledrich, 1975), (Cojuc,
1977), En E.U.A. en 1970 se formd un Comité Consultivo Cientifico
para estudiar la relacién entre la T.V. y la conducta social,
especialménte la violencia y la agresion. La cenclusién de
numerosocs estudios fue gue la contemplacién de modelos agresivos en
la televisién conduce, a un aumento de la conducta agresiva de los
nifieos pequehos. Tanbién se han estudiado las funciones que
desempefia para un nifio la televisién (Ward, 1974); asi como la
influencia que tiene la televisién sobre los nihos (Lesser, 1974).
Ademds se ha observado que los programas televisivos tienen gran
posibilidad de deformar valores familiares, volver pasivos a
quienes log ven, ademis de crear estereotipos.

La televisién puede propiciar algunos efectos nocives para los
nifies, al respecto el Consejo Nacional de Poblacién (1980),
menciona lo siguiente:

* el nifio al ver la televisién puede presentar cansancio,

ya que la ve en una postura inadecuada

* el nifio puede tener sensaciones de asombro y complejidad
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al ver escenas de violencia gue no puede manejar debido
a su grado de padurez

* el miedo gue producen algunas series suele ser mayor
mientras mis se acerquen las escenas a las que nos dan
miedo en la vida real. Lo desconocido, la soledad,
suelen ser fuentes de miedo, angustia y temor en algunos
nifos

* los preogramas en conjunto, presentan ahora escenas mucho
mis violentas, pudiendose disminuir 1la sensibilidad a

las cosas simples y valiosas

* presenta formas névedcsas, a veces crueles con que los
nifios ejercen la violencia contra sus semejantes

* favorece la imitacién de perscnajes favoritos, sean o no
positivos

* presenta mucha informacién de manera dispersa,
incompleta

* la t.v. presenta cosas fantésticas con mucho realismo,

favoreciendo el confundir la realidad con la fantasia

Hurlock (1982) menciona algunos otros efectos de la televisién
sobre los nifios: Efectos fisicos.-~ el ver la televisién es a
menudo un obsticulo para los programas de alimentacién y suefio. La
digestién se puede trastorpar y los nifios dormirdn menos de lo que
necesitan.

Sobre otras formas de juego.- el ver televisién reduce el
tiempo dlsponible para otras actividades de juegos, sobre todo al
aire libre y con otros nifios, También deja poco tiempo para los
Juegos creativos o distintas formas de diversiones.

Trabajos escolares.- 1la televisién presenta temas en forma
tan vivida y excitante que lous libros escolares no pueden competir
con ella para despertar la atencion y el interés de los nifios.
Como resultado de ello, a menudo consideran los libros de estudio y
los trabajos escolares como aburridos.

Relaciones familiares.- el ver televisién limita a menudo las
interacciones sociales entre los miembros de la familia y reduce
las conversaciones.

Actitudes.~ los personajes de televisién suelen preosentarse
como estereotipos. Entonces, los nifios llegan a considerar a todas
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las personas de un grupo dado en el sentido de que poseen las
nismas cualidades que los personajes que aparecen en la pantalla.
Valores.- una serie constante 'de programas que muestran
crimenes, torturas y crueldad puede, con el tiemps, reducir la
sensibilidad de los nifos y animarlos a desarrollar valeres gue no
coinciden con los de la mayoria del grupo social. Si los niflos se
habitGan a la vislencia y pierden su sensibilidad ante alla,
aceptaran este tipo de conducta como un patrén normal de vida.
conducta.~ puestoc que los niflos son imitadores, consideran
que lo que tiene el sello de aprobacién en un programa de
televisi6én debe ser un modo aceptado de conducta para ellos.

Lenguaje.~ el lenguaje dz los nifies se ve muy afectado por lo
que les oyen decir a las personas en la pantalla y por el modo en
que lo dicen. Esto puede conducir a un mejoramiento de 1la

comunicacién y las formas gramaticales, pero no les dard a los
nifios necesariamente buenos patrones de presentaciébn de lo que
dicen.

Modelos para roles sexuales.- los personajes de la
televisibén presentan modelos para diferentes papeles de la vida,
conductas apropladas al sexc y carreras. Esto les proporcicna a
los nifios discernimientos sobre lo que espera de elles el grupo
social.

Creencias.~ muchos nifios creen que todo lo que se dice en la
televisién es cierto y que los locutores conocen mejor todas las
cosas que los padres, lcs maestros y los doctores. Esto tilene
probabilidades de conducir a la credulidad generalizada.

Los medios da comunicacién, en especial la T.V., conforman una
‘parte importante de la educacibn informal de todo individuo, ya que
se pueden incorporar una serie de conocimientos, valores vy
habilidades, aunque el sujeto no esté consciente de ello.

La programacién, en su conjunto, independientemente de su
intencionalidad latente o manifiesta -educar, entretener o
informar-, muestra mnodelos de sociedad, de hombre, de mujer, de
vida cotidiana y relaciones sociales qus contienen una determiﬁada
valoracién ética y social.

Los telespectadores astédn constantemente expuestos a gran
cantidad de contenidos, la mayor parte de ellos muestran un deber
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ser estereotipado acerca del pensar y del hacer del hombre al
interactuar en la sociedad. Orozeo  (1986) opina gque los
estereotipos son generalizaciones y simplificaciones de la realidad
que afectan el A&mbito de las creencias, de las opiniones y los
significados.

La television, aunada a otras instituciones socializadoras,
crea y difunde significados, de tal manera que se introyectan
determinadas formas de ver el munde y, por ende, determinadas
formas de comportamiento soclal.

De esta nanera, la television, en forma sutil e invisible,
influye -a través de sus contenidos programiticos- en la forma como
el hombre construye y percibe la realidad que lo circunda, y le
proporciona elementos para interactuar socialmente, lo que
significa que la televisién educa al individuo e influye en su
conformacién cultural. El problema que surge es que se transmiten
valores, modelos y estereotipos de hombre y de sociedad que se
oponen a la realidad nacional.

Es interesante comentar que algunas actitudes hacia el status
social, se adquieren desde muy temprana edad y se vuelven mas fijas
con el aprendizaje posterior, al respecto Estvan y Estvan (1959)
descubriecron estabilidad en ciertas actitudes y cambio en otras,
cambic que ocurre entre el 1o. y 6o. grado de primaria. Los nlfios
adquiricion actitudes favorables hacia el nivel de vida superior
durante los Seis prineros afos de escuela. Las mujeres se sienten
mas atraidas por las condiciones superiores que los hombres. Los
autores interpretaron &sto en el sentido de que las mujeres eran
mas sensibles socialmente e interiorizan actitudes a mas corta edad
que los jovenes.

Ahora bien, las actitudes se adquieren en relacién con los
objetos y los eventos antes que los significados de las palabras
que representan la actitud. Al respecto Krathwohl (1964} explicd
el desarrolle en el dominio afective en términos de
interiorizacién. En donde conforme a la secuencia del desarrollo,
el aprendizaje de actitudes encierra sucesivamente: "a) darse
cuenta de los estimules y recibirles; b) responder a los estimulos
de manera que se proceda desde la simple adquisicién hasta 1la
obtencién de la satisfaccién que produzea la respuesta; c)
estructurar valores dentroc de un patrdn secuencial gue vaya desde
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la aceptacién inicial hasta la realizacién; d} organizar 1los
valores propios de uno dentro de un sistema conceptual y e)
construir una filosofia de la vida que caracterice 1la individuc
como una personalidad tdnica.

Todas las actitudes son apreniidas. Algunas se aprenden sin
ninguna intencidén y sin conciencia de parte del individuo. Otras,
se aprenden, luego se vigorizan y perduran . Y otras se aprenden
perc después se modifican o se abandonan. Se puede establecer una
diferencia entre gqustos, actitudes y valores con base en 1la
estabilidad. Los gustos se refieren a algo especifice como por
ejemplo el agrado o desagrado hacia un animal o coler; los valores
son mas generales y encierran &reas mas vastas de experiencia y las
actitudes se encuentran en un término medio,

como Bandura (i969) dice, gran parte del aprendizaje soclal
ocurre a través de la imitacién de modelos. El aprendizaje por
observacién opera de tres maneras para aumentar el n@mero, nivel e
intensidad de las respuestas del observador y sus actitudes
correspondientes: a) la observacién de un madelo permite a guienes
lo estdn haciendo, adquirir un nuevo comportamiente que antes ne
habia mostrado. Por ejemplo, un nific observa un modelo y luego
presenta un nueve comportamiento similar al del modelo. b} 1la
observacién de un modele puede fortalecer o debilitar 1las
respuestas inhlbitorias del observador. En este caso el observador
va tlene en su repertorio el conmportamiento pero ha sido inhibido.
Un comportamiento inhibido visto en un modelo que es castigado, se
inhibe mas © se debilita; si se ve en un modelo que es
recompensado, se desinhiba o se fortalece. ¢} 1la observacibn de un
modelo puede tener el efecto de despertar un comportamiento
aprendido con ‘anterioridad pero que no ha sido wmostrado
recientemente.

La importancia de las figuras ejemplares de identificacién para
actitudes del espectadr, es muy patente en la publicidad moderna,
especialmente en los anuncios comerciales de T.V. Una técnica
favorita consiste en respaldar el producto por algulen que llame
poderosamente la atencién entre la gente y que se pueda observayr e

imitar. Técnicas como estas relacionan el prestigio con el
producto: ‘Los cientificos han descubierto...’, fcuatro de cada
¢inco médicos recomiendan...’, ‘el hombre/mujer audaz usa...’. El
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llamade resulta tan personal que implica gue el comprador va a
sentirse mejor si compra el productv, pues sa2 va a parecer al que
lo apoya o recomienda.

Por lo anteriormente comentado, podenos decir que la
exposicién constante de los nifios ante el televisor puede afectar
negativamente el aprendizaje y el desarrollo de su personalidad,
pues constantemente est&n ante una gran cantidad de modelos,
actitudes y valores gue poco a poco van conformando su
personalidad, sus intereses y estilo de vida.

Para copncluir este apartadc me interesa repetir lo que
Bronferbrenner (1970} dice: " La televisién crea una fuerza
jrresistible gque de tajo interrumpe toda comunicaci6én o diadlogo
entre los miembros de la familja. La televisién bien podria ser
una fuente de enriguecimiento para padres e hijos sl se utilizara
en forma creativa, pero en realidad estd socavando toda actividad
espiritual. El aparato de televisi6n es como un brujo que a su
encanto mdgico congela toda conversacién y toda actividad vy
convierte a las personas en estatuas vivientes, mientras dura la
transmisién, Pero el mnayor peligro de 1la televisidén no es
propiamente el hecho de que origine clertos conportamlentos
negativos sino que impida el desarrollo de comportamientos que son
fundamentales en el aprendizaje de los nifilos y en la formacién de
su cardcter, tales como charlas, juegos, camblos de ideas y
reuniones famlliares. Encencer la televisibn puede también apagar
el proceso que transforma al nifio en persena atil*,

Hasta aqu{ hemos hablade de la televisién en general, pero es
muy importante que revisemos un poce lo que se refiere a la
publicidad televisiva,

1.2,2, LA PUBLICIDAD,

En este siglo el ridpido desarrollo de los nedios masivos de
comunicacién ha favorecido el crecimiento de las sociedades de
consumo, acarreancdo con ello una infinidad de canmbios de muchos de
los h&bitos y de las actividades de los seres humanos.

Los medios masives de comunicacién, son canales a través de
los cuales, los gque ofrecen bienes y servicios, transmiten sus
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mensajes a los clientes. Segin Sandage (1946), los medlos
publicitarios estan clasificados de la siguiente manera:

1. Periddicos

2. Revistas

3. Radio

4. Televisidn

5. Correo directo

6. Publicidad exterior (letrercs, carteles, boletines)
7. En medics de transporte

8. otros (exhibicin de los distribuidores, etiquetas,

folletos, directorios telefénicos, publicidad en
pantallas de cine, etc.)

Para fines de este trabajo, Gnicamente hablaremos de la
televisién como medic masivo de comunicacién.

En especial la televisién puede ser un instrumento muy
poderoso que favorece el cambio dea muchos hdbitos ya que acapara la
atencién de los sentidos més emplecados por el hombre para conocer
el medio gue le rodea ~la vista y el oido-.

De gran importancia son las respuestas de los niflos a los
anuncios proyectados per la t.v,, ya que este medio constituye un
buen vehiculo para el reconocimiento de productos que se expenden
comarcialmente, a la vez que despierta en los nifios el desea de
adquirirlos. También es posible observar gue la interacclén del
nifiec con sus padres, en especial con las madres, es un factor
determinante de la forma en que responden a los anuncios
televisivos, quao incitan a exigir a sus padres la compra de algunos
alimentos y/o juguetes, fomentando asi h&bitos de consume, tal como
1o reporta Prasad (1978) en su investigacién titulada "Madres vs.
comerciales".

Para el ama de casa, la publicidad puede significar el anuncio
que ve en la T.V. cuailquier dia y aue le habla de las ventas
especiales en determinado lugar; para su marido, quiz& signifieca
el anuncio del nuevo coche que le gustaria comprar; para sus
hijos, tal vez quiera decir los anuncios animados de los cereales
para el desayuno y para los adolescentes puede significar el
anuncio rimadoe y cantado que oye tararear a sus compafleros de
escuela. Todos estos puntos de vista concentran la atencién en el
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anuncio, mas bien que en la publicidad; por tanto, la publicidad
adguiere una caracteristica netamente comercial con la finalidad de
servir como instrumento de influencia, orientado a manejar las
decisiones de compra y consumo.

Aguilar (1979) dice que la publicidad "comprende todas las
actividades mediante las cuales se dirigen al pdblico mensajes
wisuales u crales con el propésito de informarle e influir scbre &1
para que compre mercancias, servicios o se incline favorablemente
hacia ciertas ideas, instituciones o personas".

£n un sentido general, el ftnico objetive de la publicidad es
vender algo, un producto, un servico o una idea, ya sea en forma
inmediata ¢ a futuro, para lo cual requiere que su mensaje sea a
través de una comunicacién efectiva y por lo tanto sea capaz de
modificar el comportamiento o las actividades del raceptor.

La psicologfa aplicada a la publicidad busca lo gue le agrada
Yy desagrada al hombre, lo gue le interesa y lo que no, lo que le
emociona y lo que teme, etc., todo esto con el propésito de que en
el momento en que se elabore un comercial, éste sea agradable,
llame la atencidn, desplerte interés, etc., asegurando asi{ 1la
memorizacion del mensaje ademds de cumplir con el objetivo para el
cual fue creado.

Desde el punto de vista psicolégico, hay varias necesidades
humanas utilizadas para elaborar un anuncio, al respecto Mufioz
(1963) mencicna gque las mis usuales son:

* influir despertando el afan de librarnos del dolor
* liberacién de temores y peligros

* deseo de vivir méds y de una manera divertida

* influencia a través del atractivo famillar o el

bienestar de los seres queridos
basdndose en la consideracidén social

*

* estimulando el apetito

L] basdndose en el confort

* basandose en la compafifa del sexo opuesto

* estimulando de manera elegante el impulso
libidinoso

* basdndose en el desco de ser superior

* apoydndose en el deseo de ser intelectualmente
superior
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* mediante la opinién autorizada de otra persona
* mediante motivos excéntricos

Los publicistas, al realizar comerciales, toman mucho en
cuenta aspectos como los siguientes:

ILUSTRACIONES:

Existe un proverbio chino que dice: ’una ilustracién vale por
diez mil palabras*. Esto es verdad, pues las ilustraciones son
facilmente comprendidas por todas las personas. Por medio de ellas
se puede transmitir informacién y conocimientos. La ilustracién o
imagen es un arma muy poderosa para llamar la atencién, pexo si
ésta no es apropiada con el producto o serviclo que se esti
anunciando, el efecto serd negativo ya que es la imagen la gque
permanece en la mente de las personas. Es necesario gque 1las
imagenes sean presentadas en la forma mis sencilla posible, para
evitar que sean fuente de falsas asociaclones de ideas,

DISTRIBUCION O COLOCACION:

Incluye.~ a) la acomodacién, la cual tiende a evitar la fatiga
visval. Por ejemple, no es convenientee dividir en los textos el
nombre de 1la marca. k) la lectura, pensando siempre en la
facllidad para que el anuncio sea recibido por el espectador de una
forma natural y por tanto no sea necesario que cambie su costumbre
de leer de izquierda a derecha, c¢) la visién, es decir, gue todos
los elementos que vayan a integrar el anuncio sean claros y
precisos, que atralgan la atencién sin ningin esfuerzo 6ptico.

EL COLOR:

Este es un factor muy importante en los comerciales. Los
publicistas obtienen mejores resultados cuando utilizan el color
para atraer la atencién y para motivar a las personas generalmente
utilizan el contraste o la intensidad de los mismos.

Los nifios conforme van creciendo van cambiando de preferencia
ante 1ls colores, as{ en la infancia prefieren los colores calidos
como el rojo, anaranjado y amarillo; posteriormente prefieren las
combinaciones frias como el azul, verde, violeta y sus
combinaciones.

El color azul es de gran ayuda en publicidad porque atrae la
ateneidn. El negro se debe utilizar con mucha cautela ya que puede
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llegar a crear un estado de frustracién, al dar sensacidn de
severidad. El rojo ayuda a concentrar la atencién, por lo que es
usado sobre todo, en articulos o ideas que sen  innovaciones,
creando una sensaciéon de energia y deseo. El amarillo es poco
utilizado, ya que fomenta un Aanime de imprecisién y tiende a 1la
duda. El wvioleta se usa con cautela pues da una sensacién de
tristeza y pesimisme. El verde es un color que no se utiliza por
si solo, ya que crea la sensacién de inmovilidad y reposo, augnue
tanbién inspira conflanza y cordialidad.

En los anuncios, generalmente se utilizan combinacicnes de
colores conmo: verde y rojo due es de gran fuerza ya que tiende a
evocarnos la naturaleza. Verde y amarillo no es muy recomendable
debide a que crea una combinacién pasiva. Azul y blanco crea una
sensacién de paz y estimula a las personas hacia una actividad
generosa. Negro y azul es una combinacién nula para la publicidad
pues desvaloriza el contenido del mensaje publicitario, creando una
sensacién de antipatia y absurde. Amarillo v rojo es usade para
dar una sensacién impetuosa y apremiante, es un estimulante. Cabe
mencionar que 1la psicologia de los colores depende en muchas
ocasiones de la moda que esté presente asi  como de las
circunstancias que rodean a las personas.

L0S SIMBOLOS:

Un simbolo es la expresién de una idea, es cualquier cosa gue
representa a otra, sirve para hacer llegar a las personas las
caracteristicas mas sobresalientes del producto o servicio que se
presta. Un solo dibujo que esté relacionade con lo que ofrecemos y
s8in necesidad de ningtin texto, puede lograr mis que la ilustracién
da una escena con una narracién completa.

A simple vista, parece que vivimes solo de palabras, pero en
realidad también de simbolos, los cuales pueden ser figuras,
caricaturas, animales, etc., que informan socbre las cualidades
inherentes al producto y logran introducirse en la memoria del
' espectador, sobre todo si proporciona sensaciones agradables.

Al hacer uso de los simbolos en publicidad, se toma en cuenta
la légica del consumidor, las emociones y el significado intuitivo
que puede desencadenar su aplicacién. Una publicidad es buena si
llega al cliente de tal manera que se le grabe el mensaje y el
nombre de la marca. Un ejemplo cldsico de los esfuerzos de los
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publicistas para hacer que lags personas memoricen sus mensajes son
los ’slegans’. Si nos fijamos, veremes gue déstes slempre son
pegajosos, ritmicos, corteos y cualquier persona los entiende, por
lo tanto lo memorizan rapidamente.

Si las personas memorizan el nombre de una marca, de un
producto gue satisface cierta necesidad, es fAcil que al momento de
tener esa necesidad recuerde gque esa marca tiene todas  las
caracteristicas suficlentes para cumplir y satisfacer sus
necaesidadas.

Por lo tanto, para gue un anuncio de una marca se recuerde
fécilmente es necesrio combinar la rima, el ritmo y la melodia., Lo
mismo sucede si se induce al consumidor a gue haga algo relaclonado
con el producto, por ejemplo, concursos, cupones y otros.

LENGUAJE PUBLICITARIOf

El lenguaje es el medio de conunicaciédn (unilateral} entre el
anunciante, su producto y e} televidente; sin embargo existen
comerciales qgue no utilizan el lenguaje verbal, séle a través de
mimica o parrafos escritos.

La publicidad b&sicamente utiliza elementos como: la retérica,
imagen, gestos, sonidos, color y dibujos. Asinismo utiliza un
nimero ilimitado de técnicas y trucos fotogrificos, ademds todo
anuncio comercial easts provisto de varios elementos principales,
gue se conocen can £l nombre de ‘slogan’, ’gimmick’ y “jingle’.

El slogan es la frase identificada, recordativa y Gnica de un
anuncio, cuya finalidad es la de distinguir y resaltar un producto
sobre los de la conmpetencia; con &sto el pblico lo conocerd y lo
i{dentificarid inmediatamente. Por ejemplo: ‘B3 que no puedes comer
s0lo una...’.

El gimmick es cualquier wecanismo utilizado en un anunclo para
llamar la atencidn, es come un gancho, un truce gue se utiliza para
atraer la atencidn del cliente. 0Ue hecho, se utiliza junto con el
slogan, actuando comc reforzador del mismo. Un ejemplo de gimmick
es el gansito gque actGa en el comercial del pastelillo del mismo
nombre.

El jingle actfia conjuntamente con el slogan. Casi todos los
anuncios hacen uso de &1, es la cancién o melodfa que identifica
los productos en el mercado y gque sirve para diferenciarlo del de
la competencta. El jingle puede ser el slogan en forma cantada.
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Es importante considerar que la publicidad hace que una
mercancia permanezca en el mercade y otra desaparezca del mismo,
aungue ambas sean iguales. Esto es, porque la publicidad siempre
trata de conquistar terreno, Si un producto ne es anunciado puede
desaparecer del mercadeo, aunque Sea de mejor calidad que el de la
competencia pero gue esté respaldado por una magnifica campafia
publicitaria.

Campero (1984) hace un estudic sobre la comunicacién y la
publicidad y nos dice: "Generalmente el nific atribuye al producto
las caracteristicas de los modelos que se le ensefian en 1los
comerciales. De ahi que,' en mayor o menor grado, desee el
chocolate que come un simpitico personaje o la galleta que saborea
un 4gil deportista; todos los nifios quieren ser fuertes vy
agradables. El efecto es mayor si aparece un actor famoso, la
golosina se vuelve irresistible cuando la ofrecen ’Chabelo’, ‘El
Chavo del Ocho’ o ‘La Chilindrina‘".

Los personajes generalmente aparecen en grupo, Jjugando en
maravillosos Jjardines, viviendo grandes aventuras, disfrutando
agradables emociones, perc casi siempre juntos. Los comerciales
tienden a asociar la mercancia con el compaberlsmo y la
camaraderia. De esta forma causan un mayor efectc en la poblacién
infantil, que est8 en pleno desarrollo y busca ser aceptado por los
que le rodean.

Ademés los comerciales les ordenan abliertamente ‘corre’,
‘compra’, ‘prueba’, (enunciados imperativos a nivel verbal e
icénico) si se reconoce que los nifies no suelen cuestionar las
érdenes que les dan figuras con autoridad, se puede percibir
antonces, el abusoc de los publicistas.

Los comerciales son musicales, es decir, presentan sl anuncio
‘con uma cancién o la utilizan como fonde de las verbalizaciones,
asegurando de este modo la atencidtn de los nifios, que son muy
susceptibles a 1los sonidos nelédicos. Los anuncios presentan
diferentes tipos de misica, sin embargo, el instrumento gue
predomina es la trompeta, un instrumento de cobre que, de acuerdo
con los tedricos, produce sonidos emocionales. Ademads la misica es
un excelente medio para la ensefanza y con la emocién musical, los
pequefios sienten, vibran y aprenden el mensaje.
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Ahora bien, la confusién de los nifos no sélo se da por los
personajes, situaciones y ambientes musicales. Las técnicas de
produccién también tienen un papel importante, con ellas los
anuncjantes pueden distorsionar las caracteristicas de un producto.
Asi por ejemplo, con los acercamientos, los llamados ‘close up’ se
f)uede agrandar el tamafic de las cosas. Al tomar tan de cerca un
producte,, parece gque la cublerta cajetosa, las chispas
acarameladas o el relleno de chocolate tienen mayores proporciones.
Asimisme si pensamos en ¢l tipo de informacién que proporcionan
sobre el producte ‘riquisimo’, ‘delicioso’, ‘supersabroso’ c¢émo no
hemos de imaginar que al nifio se le haga un producto especial?.
También se insiste en ofrecer el producte en diversidad de
ocasiones ‘sl estd&s triste o contento’, ‘en la escuela o en la
casa’, ‘tu solito o con tus cuates’, por todo esto el producto
resulta algo irresistible para los nifos.

La publicidad se orienta muy poco al fomento del consumo de
alimentos frescos, sanos y limpios. Lo mas que se ha‘loqrado, por
una disposicién gubernamental, es que se incluyan leyendas gque
traten de inducir a leos nifios a que también consuman alimentos
Sanos y no solamente productes chatarra. Lo male de este asunto es
que tal y como se elaboran los comerciales, los nifios casi nunca
perciben las peguefias leyendas gque aparecen en los comerciales,
adem&s de creer que lo anunciadc es lo saludable y nutritivo.

GASTO PUBLICITARIO:

Es la cantidad que una companfa invierte en la actividad
publicitaria durante un afio. Para ampliar un poco este punto,
comentaremos una‘investigacién realizada por el INCO, en el afio de
1987. Cabe mencionar que los datos gque a continuaclén aparecen
corrasponden al gasto efectuado en el pago de anuncios en la
televisién transmitidos desde la ciudad de México. No se toman en
cuenta los anuncios originados en las televisoras de los estados de
la Replblica, ni el gasto efectuado en otros medios, como prensa,
radio, cine, etc. '

Asi tenemos gque durante el aflo de 1987, salieron al ailre
359,508 anuncios comerciales en todos los canales de televisién,
tante de la iniciativa privada coms del Estado. Estos comerciales
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utilizaron un total de 10'683,508 segundos, lo cual es equivalente
a 123 dias de transmisién ininterrumpida en un solo canal. Lo
anterior significé un gasto de $ 17979,3337426,000 pesos (Ver Anexo
).

Es importante saber gque el rubro que ocupé el primer lugar en
todos aspectos (dinero, tiempo y cantidad de anuncios) fue el de
‘alimentos’, el cual incluye galletas, café, pastelillos, leche en
polvo, yuesos, botanas, cereales, chicles, dulces y sopas, entre
otros.

En noveno lugar se encuentra la publicidad de juguetes, la
cual empled § 81,343’763,000'pescs en su campafia 1987, con un total
de 7,506 spots presentados en T.V. y con una duracién de 194,020
segundos de transmisién. En este punto cabe mencionar que la
intensidad de las campafas publicitarias varf{a enormemente
dependiendo de la época Jel afio de gue se trate.
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1.2.3, 10§ PRODUCTOS CHATARRA,

En las escuelas, instituciones en las que los nifiecs van a
aprender, sucede gue en las aulas se‘ensehan los habitos da 1la
buena alimentacién y a la hera del recreo, en la tienda o
cooperativa se venden muchos productos chatarra. Entonces podemos
preguntarnos: Cuil es el aprendizaje significativo, el del aula o
el de la tienda?. Este ultimo es reforzado insistentemente por la
televisién a lo largo de toda la programacién y el nifio fidcilmente
olvida lo que le han ensefiado sus maestros en el salén de clases.

Una encuesta realizada por el INCO (1981), revela que casi 1a
totalidad de una muestra de escolares gue acuden a instruccién
primaria, destinan la mayor parte del dinero que les dan sus padres
a la compra de golosinas, esto es, productos que se enmarcan dentro
de los comestibles denominados ‘chatarra’.

Como es conocldo, algunas acepciones del término chatarra, se
refieren a hlerro viejo, a cosas de desperdicieo y también a
material de poca o ninguna estimacién. Precisamente es en este
sentido que la palabra ‘chatarra’ se asocia en nutricién con un
amplio grupo de productos, tanto comestibles como bebidas, las
cuales suministran escaso valor nutricio a cambio de un alto costo.

Asi pues, los productos chatarra aportan en general
energfa~lipidos {grasas y aceites), carbohidratos (almidones y
azficares) que si bien constituyen una fuente de combustible para el
organisme, implican un desembolso superior al que representa
adquirir produtos como cereales preparades a la manera tradicional
(tortillas, tamales), pastas, pan blanco, galletas de harina o de
trigo, tubérculos y rafces (papa y camote), frutas ¢ atGn azGcar de
cafia.

El problema de los productos chatarra estd relacionado con
tres factores: el dinero con que el nifio cuenta; la intervencién
de los padres y la influencia del medio amblente, donde 1la
publicidad televisiva, desempefia un papel muy importante.

Tanmbién el acto de compra esta relacicnado con la satisfacién
de necesidades psicolégicas del nifio: imitacion, aspiracifn,
fantasifa, entretenimiento, diversién y juego. Asi como el gqusto y
antojo que tiene hacia estas golosinas.

lLas golosinas proporcionan un gran placer al ser masticadas,
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partidas, chupadas o ingeridas y tienen, para la mente infatil, un
mistexio que se base en el deseo de encontrar algo unico, exquisito
y sofisticado. En este contexto hay todo un rito en el hecho de
desenvolver un caramelo Y encontrar un regalo escondido, laa estampa
preferida, el sabor picoso, &cido o agridulce. Adicionalmente a
las envolturas llamativas, las estampas y oltras sorpresas para los
nifios, que con el apoyo de eficaces sistepas de distribucién y bien
dirigidas campaias publicitarias, han provocado que los productos
chatarra se intrcduzcan en el gusto de los nifios moxicanos.

Asimlismo, la ingesti6n de golosinas es fomentada también por
algunas madres, guienes piensan que tales productos, de engafioso
bajo precio, calmarin el hambre de los nifios y les permitirén tomar
después sus alimentos cotidianos.

Ps interesante comentar gque los consunidores encuentran los
productos con facilidad y &sto se debe a que las empresas
productoras cubren con su red de distribucibn practicamente todo
posible punto de venta. Asi, se encuentran los productos en los
estanquillos, de las colonias mas alejadas y de dificil acceso.
También hay que considerar gue en los estratos mas bajos, o sea los
que viven al dia, la compra de estos productos representa un gasto
gque no les aporta ningGn beneficio nutricio y sf afecta su
bolsillo.

Los productos chatarra se clasifican bésicamente en cuatro
grupos:

A} Pastelillos industrializados {gansito, submarino, twinky

wonder, pinguinos, etc.}. )

B} Frituras o botanas {papas, chicharrones, fritos, etc.)

<) Refrescos embotellados o en polvo {(Coca Cola, Sidral,

Tang, Perk, Kool-paid, etc.).

D) Dulces y golosinas {caramelos, chicles, polvos

agridulces, etc.}.

A) PASTELILLGS INDUSTRIALIZADOS:

Los pastelilles industrializados son una serie de productos
que han tenido gran aceptacion por parte de los consumidores. El
primer producto de este tipo fue el ‘Gansito’. A partir de 1la
década de los 60’s comenzaron a salir otros pastelillos como el
Twinky Wonder, Pinguinos, Submarinos, etc.
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Es clasico que los padres de familia les den a sus hijos este
producto, o les faciliten dineroc para comprarlos, como Iecompensa
de su buen comportamiente, o come un ‘tente en pie’ para la
escuela, supliendo el tradicional desayuno escolar.

Segin las grandes empresas gue producen estos productos, son
conocidos como pastelilles aquellos productos elaborados de harina,
grasas, aceite vegetal, azfcar, colorantes y saborizantes,
esponjados, rellenos de sabores y algunos cubiertos de chocolate,
utilizades en algunos casos como golosina o dicho de otra forma,
para matar el hambre entre comidas.

sin embargo en la serie fCuadernos de Hutricién (1981) se nos
dice: "Un andlisis minuciose del contenido alimenticic de 1los
pastelillos industrializados, nos enfrenta a una verdad que deja

mucho que desear. Lot prinecipales ingredientes son: harina de
trigo, azGcar vegetal, polvo de hornear, saborizantes,
conservadores, colorantes, etc. Respecto del tan anuncliado

‘ralleno cremoss’, se ha comprobado que no esti elaborado con leche
sino con aceite de coco hidrogenado. Por su parte, la ‘cublerta de
chocolate’ no proviene del chocolate sino de 1la cocoa, que
proporciona el color, y de soborizantes que proporcionan el sabor.
Las grasas que se utilizan para la elaboracién de los pastelillos
son grasas saturadas nocivas para la salud y lo mismo puede decirse
de los aditives que se agregan para la cohservaclén. También se
supone, aungue esto no viene indicado en el etiquetado, que los
pastelillos contlenen antibiéticos para evitar el desarrollo de
bacterias y microorganismos, conservi&ndose nejor y mis tliempo¥.

Por Gltimo comentaremos gque la publicidad hace uso de todos
los medios posibles para llegar al gusto infantil, asf{ en un
vomercial utilizan a nifios saboreando el producte, asociado a
imigenes agradables como scn el gansito o también emplean lideres
infantiles como Chabelo, El Chavo del Ocho, Hugo S&nchez y otros
personajes. Ademés de promover el censumo de cierto tipo de
pastelillo que les brindaréd bienestar y felicidad, asocian también
un status especial, ya que los nifios no quieren ser menos due sus
compafieros, por lo tanto es necesario y aumentar el consumoc’ de
tales productos.
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A continuacién se presentan dos cuadros conparativos de
informacién relacionada con los pastelilles industrializados.

CUADRO COMPARATIVO DE VALORES NUTRITIVOS

(100 gr.) PROTEINAS GRASAS CARBOHIDRATOS
Bolille 8.4 0.3 62.1
Pan de caja 8.9 2.6 55.1
Pan integral 8.1 c.6 54.0
Bizcocho 9.1 11.6 60.8
Pastelille Ind. 3.9 : 14.0 64.4

Fuente: Tablas nutricionales Inst. Nal. de Nutricién.

CUADRQ COMPARATIVO DE MACROELEMENTOS DE LOS PASTELILLOS
INDUSTRIALIZADOS (por 100 gr. de muestra)

PROTEINAS GRASAS CARBOHIDRATOS
Submarinos 3.84 . 10.73 66,17
Choco-Roles 3.33 19.13 61.59
Gansito 3.31 23.30 54.36
Twinky Wonder 4.16 7.10 67.60
Pinguinos 4.11 11.70 69.61
Fuente: Inst. Nal. de Nutriecién, Depto. de Fisiologfa de 1la

Nutricién y Tecnologia de Alimentos.

B) FRITURAS:

Desde épocas remotas, el hombre ha utilizado el trigo, el maiz
y la papa, para preparar diversos tipos de alimentos, teniendo asf
una gran variedad de platillos derivados de ellos.

Hoy en dia tanto el trigo como el mafz constituyen elementos
principales en la dieta del mexicano. Por ajemplo, el trigo se
presenta en forma de harina, pan, pastas, galletas, cerealas
industrializados y frituras. El maiz se puede comer asado, cocldo,
en tortillas, cereales industrializados, harinas y frituras.

Antiguamente las frituras eran manufacturadas en forma casera,
pero en - la actualidad, debide a 1la gran demanda, se han
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industrializado, aumentando lgualmente el ¢osto de 1las mpismas. Las
grandes empreas han incrementade las ventad de sus productos
ayudados por la publicidad, la cual tiene el objetivo de fomentar
el copsumo en la poblacién. Asi el mercado estéd saturado por este
tipo de productos como: papas, frituras de mafz, frituras de
trigo, palomitas, cacahuates, pepitas y chicharrén en sus
diferentes formas y presentaciones.

Por ejemplo, las papas, son rebanadas, en tiras y prensadas;
fritas en aceite comestible; con sal o con una mezcla de chile.
Pera para clarificar un poco mas el procesa de elaboracién de las
mismas comentaremos que intervienen las siguientes etapas (INCO,
1982} :

Lavado y acondicionamiento de la papa.- en esta etapa es
lavada y acondicionada para eliminar una parte de almidén que
contiene y las impurezas, después pasa a un recipiente de
escurrimiento.

Escurrimisnto.- se deja un tilempo reposar con el £in de
eliminar la mayor parte de agua absorbida, ésto para tener un mejor
nanejo al seleccionar. )

Seleccionador.- por medio de una bomba transportadora, se
seleccionan aquellas que no tienen plcaduras, gquemaduras, golpes,
etc., pasando la papa seleccionada al pelador.

Pelador.~ este paso consiste en desprender la mayar parte de
la céscara del producto, con el fin de tener un mejor aspecto y
textura (todo esto se hace mecénicamente).

Rebanado.- a través de una serie de cuchillas giratorias sge
corta la papa en rebanadas uniformes al paso de una banda
transportadora; por medio de ésta, los cortes gon conducidos en
iargos tramos con el fin de gue la humedad sea 6ptima antes de
entrar a la freidora.

Freidora.- aqui al acecite se mantiens a un nivel constante y
a una temperatura 8ptima para evitar el quemado. El producto ya
frito pasa por largos transportadores para su enfriamiente e
inmediatamente entran al tambor sazonadar. ,

Sazonador. ~ dentro de éste el producto es espolvoreado con
diferentes condimentos (sal, chile, adobo, etec.).

Empaguetado.- las papas fritas se empacan recdnicamente en
bolsas membretadas de diferentes tamafios, segiin el requerimiento
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del mercado.

Ahora bien, para elaborar chicharrones, el proceso es el

siguiente:

Mezcladora de harina.- en donde se mexcla la harina de maiz

con agua Yy un emulsificante ~ humectante, para darle la
consistencia deseada a la masa.

Extruder. -~ corta la masa y le da forma de acuerdo al
producto.

Dice.- agqul pasa la masa a presién y sale con una forma

definida previamente o sea en tiras largas o pequefias, las cuales
son cortadas con una placa rotatoria segtGn el tipo de producto.

Freidora.- agui el aceite se encuentra a una temperatura
constante por medio de hornillas de gas que se encuentran en la
parte inferior.

Sazonador.- aqul se les adiciona sal o la mezcla de
condimentos necesarios due son esparcldos constantemente por el
movimiento y astos se impregnan a los condimentos.

M&quinas de envoltura.- miquina automitica que ademas de
hacer las bolsas, proporciona el contenido exacto del producto
segtn el tamafo que s¢ desee. Las frituras son pesadas y colocadas
en las bolsas introduciéndoles aire y cerrdndolas herméticamente
con calor, de qui son empaguetadas y llevadas a almacenes para su
reparticién.

A continuacién se muestra un cuadro comparativo del wvalor
energético de las papas fritas y chicharrones en 100 gr. del
producto.

CHICHARRONES CALORIAS PROTEINAS GRASAS CARBOHIDRATOS
Barcel 503,54 7.43 30.66 49.47
Sabritas 446.61 9.41 19.31 58.82

PAPAS FRITAS
Barcel 529.93 6.38 33.21 51.38
Sabritas 537.56 5.78 33.92 52.29

Fuente: Cuadernos del INCO, 1982.
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Si nos limitamos a observar el proceso de fabricacién descrito
anteriormente, podriamos creer que se. trata de un procedimiento
altamente higiénico y por lo tanto no perjudicial para la salud,
sin embargo en donde debemos poner nuestra antencién es en la
cantidad de elementos quimicos como colorantes, saborizantes,
conservadores, etc., gque también se incluyen y que no vienen
especificados, ademds del tiempo transcurrido entre la preparacién
Y Su consumo.

C) REFRESCOS:

En las lltimas décadas la industria del refresco ha encontrado
en el pGblico mexicano, el mercado mas propicio para fortalecerse y
desarrollarse. No es casual que las estadisticas mencionen a
México como ocupante el primet; lugar en Latinoamerica en consumo de
rafrescos, lo cual implica aproximadamente 65 lts. anuales por
habitante (INCQO, 1387). Por lo tanto, pedemos considerar ésto como
un problema nacional y nutricional, ya que los refrescos aportan
calorfas debido a su alto contenido de azlicar, occasionando caries
dental y obesidad, ademis de contar con la presencia de <0z
(biéxido de carbono-gas) como uno de los componentes bdsicos del
refresco, lo cual produce trastornos digestivos. Los refrescos son
simplemente una bebida con agua carbonatada, azGear, sabor y color
artificial, algunos contienen un pequefio porcentaje de juge natural
y concentrade de frutas.

Las bebidas refrescantes, se pueden dividir en cuatro clases
(INCO, 1979):

1.~ Las aguas minerales (naturales) carbonatadas.

2.~ Las manufacturadas con jugos naturales, las cuales posee
un cierto valor nutritivo,

3.~ Las elaboradas con esencias y concentrados, de bajo valor
nutritivo.

4.~ Las elaboradas a base de productos sintétices y azgear,
las cuales no son recomendadas, nutricionalmente hablando.

En nuestro pais el consumo de refrescos de debe a la buena
distribucién que tienen y a su publicidad, ya que el habito de
consumirlos no es propio de la poblacién mexicana, sino que surge a
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ralz de la publicidad que se les ha dado. Y tal parece gue 1los
refrescos no se ingieren solos, al consumirlos, frecuentemente se
acompafian ceon  botanas. Las personas que acostumbran ingerir
refrescos y botanas con frecuencia, desarrollan la tipica obesidad
del mexicano, gordo y desnutrido.

Bl hecho es que hoy en dia, las gascosas son uho de los
principales huéspedes en la mayoria de las mesas mnexicanas,
llegando ,en algunos casos, a desplazar alimentos nutritivos y en
otros a compensar la ausencia o© contaminacién del agua. Los
motivos para ingerir refrescos son mniltiples y van desde la
cobertura de necesidades clementales -una bebida higiénica- hasta
la condicionada respuesta a la influencia publicitaria, pasando por
razones como el sabor © 1@ accesibilidad. También podemos
mencionar gque aungue no alimentan, los refrescos quitan el hambre,
coga que impide una nutricién adecuada, este es un problema
frecuente entre los nifios, ya gue se llenan con el gas del refrasco
y dejan de comer alimentos que los nutren.

En nuestro pais la Coca-Cola tiene una larga tradicién, va gque
la propaganda que se le ha hecho y la distribucién tan eficiente
con gue cuenta, permiten encentrarla en zonas de diffcil acceso, en
los mejores restaurantes ¥y en las colonias proletarias.
Actualmente la férmula de elaboracién de la Coca contiene los
siguientes ingredientos: az@car, &cldo fosférico, sacarina, goma
aribiga, canela, vainilla, nuez noscada, acei{tes de lima y limén,
&cido citrico, benzoate de sodio, bifxido de carbono, agua y un
famoso ingrediente secreto, cuya f6rmula s8lo conocen cinco o seis
personas en el mundo.

El consumo excesivo de refrescos significa un doble problema.
Por una parte es un problema de nutricién y por la otra significa
un problema de educacién para el consumo. En el primer caso,
debido a que egtos productos ocasionan trastornos
gastrointestinales derivados de las sustancias irritantes, como
acidulantes Yy gas, qgue sge introducen en el organisnmo. En el
segundo caso, se dsbe a que las bebidas embotelladas figuran dentro
los principales productos industrializados gque disminuyen el
presupuesto familiar y desplazan otros alimentos mas baratos y de
mayor valor nutritivo come las aguas frescas de temporada.
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A continuacidn se presenta una tabla comparativa del valer
proteico de dos refrescos de cola ¥y el agua de limon.

CALORIAS PROTEINAS GRASAS CARBOHIDRATOS

{gr.) {gr.) {gr.)
Coca~-Cola 477.60 o] o 104.40
Pepsi~-Cola 481.20 0 s} 120.30
Agua de limbén  606.50 2.50 0.50 148.00

Fuente: Inst. Nacional de la Mutricién.

D) DULCES:

Hablemos uh poco de la goma de nascar. El hébito de mascar
chicle -en su forma natural- es decir, extraido del d&rbol del
chicozapote, data de las antiguas culturas prehispanicas. La goma
natural extralda del &rbol, contiene resina, goma arébiga, gutta,
azGcar, calcio y diferentes sales solubles. Fa la actualidad, las
fabricas de este producto han sustituido el antiguo chicle natural,
por un pléstico llamado acetato de polivinile, al cual se le agrega
sacarina en lugar de azlcar, sabores y colores artificiales.

Ya sea gue se consuma en forma hatural sintética, el chicle
presenta clertas riesgos para qulen lo consume. “El chicle en sl
misme no perjudica, pero 5i el dulce que contiene® dice la Dra,
Valenzuela, odontepediatra de la Div. de Estudios de Posgrado de la
Pac. de Odontologfa de la UNAM. Asimismo la Dra. sostiene que si
no han side lavados los dientes después de masticar chicle, se
adhiere a los dientes una pelfcula que posteriormente se convierte
en placa bacteriana y al cabo de 72 horas, comienzan a producirse
1los &cidos que van a causar la destruccién o desmineralizacién del
esmalte del diente y mas tarde la caries.

En cuanto a sus efectos en el aparato digestivo, nmédicos de la
Asociacién Meuicana de Gastroenterologfa afirman gque el chicle
causa aerofagia (ingestion de aire), lo cual es molesto, sobre
todos si se padece alguna hernia,

Hasta agul hemos comentade alqunas caracteristicas relevantes
de los productos chatarra, ahora vamos a comentar cémo pueden
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perjudicar algunos de los ingredientes que contienen estos
productos.

Un estudio muy detallado realizado por Lomeli (1986), nas
informa gue exceptuando las semillas, nueces, cacahuates, pepitas,
etc., la mayoria de los productos chatarra estéin muy lejos de poder
ser considerados por los nutriélogos como alimentos. Por el
contrario, &stos contribuyen sobre todo en la poblacién infantil, a
la desnutricién, porque distraen el hambre y contienen en general
grandes cantidades de grasas vegctales y harinas gue al ser
ingeridas se convierten en calorias que s6lo contribuyen a la
obesidad, por otro lado, el exceso de sal también suele ser muy
nocivo para la salud. Por ejemplo:

La sal.- ha sido reconocida en diversos estudios como uno de
los principales factores gue predisponen a las enfermedades
vasculares y del corazé6n, especialmente a la hipertensién (presién
alta en la sangre). Asimismo el exceso de consumo de sal se ha
asociado. a la arteriocesclerosis (endurecimiento de las arterias),
debido a la acumulacién del calcio y colesterol en las paredes de
las arterias. También el exceso de sal contribuye a la senilidad,
debido a la poca transferencia de oxXigeno, glucosa y otros
nutrientes al cerebro. Algunas observaciones médicas han
copmprobado que el exceso de sal, incluso en los bebés, predispone a
una hipertensién temprana, aGn a los 4 meses de edad.

El &cido citrico y chile.- &stos son fuertes excitantes que
pueden dafiar cualquier estémago. En algunos niflos debido a un
consumo abusivo de &cido citrico se han observado serias lesiones
en lengua y paladar, asil como en el sistema digestivo. Esto puede
llegar  a dafar, inclusc de manera permanente, 1la capacidad
digestiva de una persona.

Los colorantes y saborizantes,- suelen ser abundantemente
incluidos en los productos chatarra. Han sido denunciados como
causantes de hiperactividad e inestabilidad en las nifios. se
encuentran en muchos alimentos industrializades vy de wmanera
especial en las botanas. Estos agregados no tienen ningtn valor
nutritivo y Gnicamente sirven para realzar la apariencia y el gusto
de diversos alimentos.

El Dr. Ben F, Fenjoil, del Centro Médico de Kaiser, analizé la
posiblilidad de que estas sustancias pudieran también ser la causa
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de hiperguinesis (desorden de comportamiento caracterlzado por una
actividad fisica excesiva, incapacidad de concentraciobn y
aprendizaje) . Trabajandoe con 25 nifics hiperactivos de 3San
Francisco, este especialista y sus colegas descubrieron gue algunos
de los nifies gue exawminaron presentaban en su historia clinica
otras alergias, muchos tenian coeficiente intelecutal normal o alto
y todos comian grandes cantidades de productos con colorantes y
saborizantes artificiales. Los nifios fueron sometidos a una dieta
en la gque se eliminaron toeda clase de alimentos gue contenfan
#gabores y colores artificiales y ep unas cuantas somanas 15 de
@llos mostraron una notable mejoria. El Dr. Fenjoil observo
tanbién que cualguier violacién a la dieta,  1levaba casi
inmediatamente, a un regresidn al comportamiento hiperactive.

lLas grasas.- en relacion con éstas s€ debe tomatr en cuenta
que aGn la fritura mejor hecha retiene del 8§ al 10% de la materia
grasa del aceite con que fue elaborada. Asi por ejemplo: 100
grms. de papas fritas pucde representar 37 grms. de aceite o grasa.
Ademds practicamente todas las frituras comerciales estan hechas
con drasas vegetales, gue son particularmente Inestables y poco
aptas para freir. Fl contacto con residuos de aceites viejos y los
calentamientos repetidos forman productos gque son muy compléjos y
que incluso llegan a ser tdxicos.

1.2.4. EL JUEGO ¥ EL JUGUETE.

£l juego es ‘una de las formas bAsicas a través de la cual a}l
gser humano enfrenta suw medio. Es un factor determinante en la
formacién tanto individual como secial del nosbre’ {Hetzer, 1978).

para los nifios jugar es lo wisme gue aprender, jugar es gozar,
jugar es vivir, Puede ser juego libre u organizado, en grupc o
individual, ccordinado por un adulto con un propbsitc especial o
con el Gnico fin de divertixse. Puede tratarse de un juege gue
necesite gran cantidad de equipo o surgir de la imaginaciédn. del
nifo. Sea cual fuere el caso, 1os niftos necesitan jugar. ’

Hildegard Hetzer (1978) sintetiza las mGltiples ventajas gque
tiene el jucge en el desarrollo del nifio, de la siguiente manera:
“El Jjueqgo ofrece a los nihos la oportunidad de desplegar su
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iniciativa, de ser independientes, en lugar de dejarse llevar por

lo que ya estd dado. Los nifios acttan de acuerdo con sus
necesidades, se reallzan a s{ mismos, tienen ocasidén de ser ellos
nismos. No se debe subestimar el valor que éstas y otras

experiencias laGdicas tienen para la formacién de la personalidad,
pues todo lo que los nifios aprenden en este sentido por medio del
juego, igual que los conocimientos y habilidades que por €l
adguieren, luego lo transfieren a la vida".

La oportunidad que el nifio tiene de jugar ejerce influencia en
su desarrollo fisico, mental, emocional y social. Ademds el juego
es un medio para cultivar amistades y sentimientos hacia otros
niflos y es también un medio para aprender a controlar o canallzar
sus propios sentimientos.

El juego debe despertar en el nific el deseo de descubrir,
aprender, crear y para lograrlo no se necesitan juguetes caros ni
complicados, basta un poco de imoginacién e ingenio para obtener el
propésite deseado.

Bl juguete es para jugar, no para ver jugar. En este sentido
la publicidad influye al nifio en la eleccién de juguetes. Sin
embargo, en nmuchas ocasiocnes los Jjuguetes no son los adecuados, ya
que en la televisién aparecen como el mas honito, el mejor y en la
pantalla realizan trucos que en la realidad no es fécil repetir.
Asimismo en ocasiones el paquete que contiene el juguete tambilén
miente, por que al abrirle su contenido es diferente a lo esperado.

Lo importante deberia ser que el juguete ofrezca al nifio
diferentes caminos a la imagipacién y no lo orille a la simple
imitacién de situaciones ya vistas en la televisién o lo reduzca al
papel de operador gque s6lo tiene que presionar un botén para
activar el mecanismo del Jjuguete. En ocasiones los juguetes que
hacen ‘monerias’ suelen descomponerse muy pronto, y es cuando el
nifio empleza realmente a jugar con ellos.

El juguete debe adecuarse a las necesidades del nifio y
despertar su capacidad creadora. Sin embargo algunos juguetes y 1a
publicidad que los envuelve tienden a condicionar al nifio, buscando
que &ste se adapte al juguete.

Los juguetes promovidos en los comerciales televisivos,
propician en algunos casos que, al apartarse los nifios del monitor
para inventar sus propios jucgos, reproduzcan los misnos temas y
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los mismos personajes de las aventuras televisivas, lo cual
significa, ademis de un esfuerzo, un blogueo al desarrolle de una
de las funcicnes mas complejas del cerebro humano, es decir, de la
imaginacién.

La influencia televisiva podria compararse con una gota de
agua permanente sobre una pledra, pues la penetra, no importando lo
dura que ésta sea. Agl llegan los mensajes transnitidos por estos
medios a los nifos, educandoles y creando un tipo de hombre y mujer
incongruente a la realidad en que viven.

Por ejemplo: 1lous anuncios para nifias, generalmente reproducen
los esquenas tradicionales para definir a la mujer, la cual debe
limitar sus actividades a las labores del hagar y al cuidado de los
hijos. Por otro lado también hay anuncios en donde se& sugieren
valores de posesi6ébn de bienes, lujos, elevado nivel secioeconémico,
gran aceptacién sacial y sobre todo belleza y hermosura. Tal es el
caso de los anuncics de la mufieca Birbie, en el cual, se exaltan
los valores de poseer ‘una residencia de lujo’, ser ‘hermosa y
slegante’ ademés por supuesto de ser rubla y con ojos azules.

Los varones generalmente tienden a reproducir los contenidos
bGlicos de la gran mayeris de les apunclos de armas o paersonajes de
caricaturas. Ruevanmente en este ciso, el nific serd hombre en la
medida en que sea ‘fuerte, audaz vy vallente/, dqus pueda dominar a
los gue le rodean, por via <= la agresisn, no importands mucho la
honestidad, ni el esfuerzo diaric para conseguir algo, y mucho
nenos los sentimientos.

El Institutc Nacional de Publicidad de Madrid, ha enliatado
algunos aspectos que deberfan ser tomados en cuenca al momento de
realizar un conmercial, para que &stos sean mas honestos:

- Deberia procurarse gque los mensajes reproduzcan el
tamafioc real de los Jjuguetes, utilizando puntos de
comparacion normarlmente familiares para los nifios, de
tal manera qgue no se caliga en exageraciones engafiosas.

- En las demostraciones de uso de los juguetes deberia
guedar perfectamente clare si se acciona wecdnica o
manualmente.

- No debe haber ninguna confuslén entre el ruide que

praduce &) juguete y su equivalente en la vida real.
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- peberd culdarse al méximo posible los efectos de
animaci6bn de los anuncios que puedan generar en el nifio
la creencis de gue tienen vida propia.

- Deber& evitarse el fomento de la violencla, asf como
representar a nifies en situaciones peligrosas o gue
puedan incitar a actos imprudentes.

- En los casos de exhibiclén de juguetes de construcciédn,
nmodelaje, pinturas, eld. deben wmostrar resultados
acerdes con los due razconablemente alcance un  nifie
normal.

Ante estas indicaciones, nos podemos preguntar. En realidad
se culdan estos aspectos para la elaboracién de los comerciales?
Facilmente podriamos responder gue no. Entonces, tenemos gue hacer
algo para que los nifios temen distancia ante los contenides
talevisiveos gque dia a dia ven.

Ahora blen, cémo podemos saber si un juguete es adecuado © no
para un nific? E1 INCO (1980) edité el follete ‘Lo lmportante es el
juego no el juguete’ en donde se menclona lo siguiente:

. ol juguete es adecuado para su hijo si le gusta al nino

. 81 el nific lo maneja con facilldad

. 81 lo acerca a las exparlencias de la vida dlaria

. sl pone a fupcionar su cuerpo y mente

Tambifin en este folleto se mwencionan algunas actividades
preferidas por los nifios a diferentes edades:

Pe 8 a 10 aflos.~ 1les agrada jugar luchas de cuerpo a cuerpe
won sus padres, juegos de destreza fisica, continGa con sus
hibitos de coleccionar cosas, ayuda en lac tareas domésticas,
digefa objeteos complicados con materiales simpies, le gusta jugar
con - la bicicleta, equipe deportivo, boliche, pelotas,
microscopion, lupas, le gusta tener peces, le agradan las
historietas de aventuras, los lipbros de ciencia ficcidén y 1la
naturaleza.

Da los 10 a los 13 afles.~ empiezan a tener clerte interés en
juegos con el sexo opuesto, flestas, diversiones en grupo,
ascribir cuentos, llevar un diarie, inventar fantasifas, ademds de
interesarse por temas cientificos. Entre los juguetes preferidos a
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esta edad estén los paguetes especiales de qulmlca, botanica, los
instrumentos muslicales, los eléctricos, log rompacabezas
complicados, el ajedrez y los jusgos que sean de equipos.

81 tenemos gue hacer una compra de un  juguetes, algunas
recomendaciones Gtiles son las siguientes

. tomar en guenta las inguietudes y caracteristicas manuales
e intelectuales de los nifios

. considerar las necesidades y presupuesto familiar. un
juguete caro no siempre es ol Jde mejor calidad, ni tampoco el que
va a despertar en el nifo mayor creatividad

. sl el nino plde gue se 1le compre un juguete de los que ve
anunciado en T.V., antes de adquirirlo, es recomendable que lo vea
fislcamente y compruebe si realmente es de su agrado

. en el caso de los juguetes con accesorios, verifique que el
empaque esté cerrado y al abrirlo revize el contenlde

. al leer el imstructivo, higalo en voz alta, frente a log
nifos, para evitar un mal uso dcl juguete

. verifique garantias, recomendaciones e culdado vy

mantenimiento.

1,3, IMVESTIGACIONES HRELACIONADAS CON EL 'TEMA.

Schramm (1965} menclona que la televisién no es algo gue haya
de temerse, ni tawmpoco certificarse como saludable, =zinoc maa bien
exige comprensién o implica responsabilidades especiales por parte
de los padres, de las ewmisoras, de los maestros y las demés
personas que Iinfluyen en la vida de un nifo.

El nifo generalmente ve la televisién por hé&bito, parece ser
que .en la simple costumbre de verla diariamente, encuentra algo
placenteroc. Se puede aprovechar este héblto para gue a través del
contenido de los comerciales se le de al niho material tendiente a
satisfacer otras funcicnes como aprendizaje, una interrelacién
social positiva, etc., depende de la escuela y la familia el
encaminar este habito.

Las actitudes usualmente son conceptualizadas cone
predisposiciones aprendidas mas que como estructuras innatas,
Zimbardo (1979), Fishbein (1975%) y Zimbardo (1977) han estudiade
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detenidamente estos aspectos y denmusstran que pueden estar sujetas
a cambios si se proporciona nueva informacién.

Para que exista un camble efectivoe en las actitudes, 1la
informacién gue se proporciona debe tener suficientes bases y ser
expuesta por alguien digno de confianza. Si pensamos en los
maestros dentre de un aula escolar, &stos tienen el status
necesario para transmitir informacién creible a los alumnos,
Treffinger (1977), Gall (1978), por lo tanto tienen la capacidad
suficiente para inducir un cambio de actitud sin importar si ésta
ya estd bien establecida o no.

Por otra parte, el intercambio de ideas entre padres e hijos
cuando se est& frente al televisor puede ser de gran importancia.
Collins (1973) encontr$ que los nifios en acasiones no comprenden
los motivos de algunos actos presentados en la televisiétn, asimisme
tampoco comprenden las consecuencias de los nismos.

También la influencia sobre los nifos de 1la publicidad,
emitida por televisi6én, puede ser disminuida por las conversaciones
entre padres e hijos. Los padres pueden encauzar el mensaje
recibido por el nifio a través del anunclo, en un sentido positivo o
negativo. Sobre este punto pueden revisarse las publicaciones de
Redd (1979) y Robertson (1979).

En 1980 Singer publicd un articulo reportando un estudioc
realizado con el objeto de disefar, implementar y evaluar un
programa de ocho lecclones que Instrufa a nifios de Jo., 4o0., y SBo.
afio de primaria, para ensefiarles a comprender y criticar ciertos
contenidos televisivos (programas y comerciales).

Las lecciones centenfan informacién sobre:

I, Introduccién a la televisién
1I. Realidad y fantasia en la televisién
I1I. Efectos especiales
Iv. Los comerciales y el negocio televisivo
v. Identificacién con personajes de la televisidn
VI. Estereotipos
VII. Violencia y agresién en televisién
VIII. Cémo los espectadores pueden influir sobre 1la
televisién

Se demostrd que los nifios que estuvieron expuestaos al
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entrenamiento tuvieron avances significativos en el conocimiento de
c6mo funciona (productores, escenarios, publicidad, trucos, etc.)
la televicién, Asimismo se corprobd que los materiales y la
metodologia utilizada fue efectiva para lograr un aprendizaje en
los nifios, ademdis de reforzar algunas técnicas de lecto-escritura y

habilidades para la enisidén de juicios criticos.

Rapaczynski (1982) se bas6 en el experimento hecho por Singer
en 1980. En esta ocasién el trabajo se realizé con nifios de
preescolar a 20, afio de primaria. El esfuerzo se concentrd en
disminuir la cantidad y complejidad del material a ser ensefiado,
asi como en adaptar los contenidos al tipe de poblacién,

haciéndolos mas vistoses y agradables,. En esta ocasién se
trabajaron Gnicamente seis lecciones de 30 a 45 minutos cada una,
Incluyende 10 minutos de audiovisuales. los temas revisados
fueron:

I. Introduccién a la televisién

II. Co6mo son hechos los programas de television
I1I. Lo real y le imaginario en la televisién
IV. Efectos especiales en televisidn

V. Acci6n y ugresién en la televisién

VI. Comerciales.

Los resultades obtenidos mostraron que hubo un claro avance en
los conocimientos que los nifios tenfan sobre la televisidn.
AdemAds, tanto leos niflos como los maestros que participaron
demostraron gran interés por descubrir el mundo de la televisién,
Asimisme se concluyd que la adaptacién del programa fue adecuada y
que los nifios podfan beneficlarse ampliamente de la Ilnstruccién
televisiva recibida.

Muchos anuncios utilizan, como motivacién, la identificacién
con los papeles socialmente aceptados del hombre y la mujer. Este
aspecto puede ser revisado en la investigacién llevada a c¢abo por
el Departamento de Psicolcgia de la Universidad de Torontao,
publicado por Ruble (1981).

Ahora bien, sobre las desilusiones producidas por los juguetes
que no responden a la imagen gue de ellos se habia hecho el nifio,
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Ase puede consultar el trabajo de Permut (1975) y Choate(1975) en
donde los padres reportan que a su hijo el juguete no le habfa
parecido igual que en la televisién. Ya que en los anuncios se
presentaban falsas imigenes de movimiento y del espectacular
entorno con el que se rodea el juguete, mientras que, el juguete en
si mismo desprovisto de ese entorno, no producia la nisma
impresién.

En el ‘II Encuentro de Profesores sobre Educacién para el
Consume en la Escuela’ (1987), se reportan las experiencias de
varias conunidades espaficlas que con el fin de promover la
educacién del consume dentro de las aulas escolaras, han
desarrollade programas encaminados a cubrir temas como los

siguientes:

. Inculcar el concepto de consume en relacién con la
necesidad personal, en contraposicién al capriche.

. Interiorizar la necesidad de una alimentacién sana.

. Conocer los distintos soportes utilizados por 1la
publicidad.

. Relacitn existente entre publicidad/consurmo/calidad de
vida,

. Observar los modelos sociales gque se presentan a través de
los anuncios.

Para conocer lo gue se ha hecho en Latinocamerica en relacién
con la educacién televisiva, se puede consultar lo recopilado por
Fuenzaldia (1986). Este trabajo sintetiza y rene lo expuesto en
el ’Primer Seminario Latinoamericano de Educacién para T.V.’ en
donde participaron Argentina, Brazil, Colombia, Costa Rica, chile,
Ecuador y Venczucla,

Este seminario reunié a 32 personas y se discutieron 16
ponencias para intercambiar axperiencias, sistematizar
metodologias, generar un contacto permantente con el £in de no
duplicar esfuerzos, optimizar recursos y sobre todo aprovechar las
experiencias para mejorar el trabajo en cada pafs.

81 bilen en esta recopilacién no se presentan datos
estadisticos que avalen las seis investigaciones que se describen,
81 hace un gran esfuerzo por detallar la metodologia empleada y los
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resultados obtenidos.

Considero que este libro constituye tanto una guia descriptiva
coma un andlisis del contexto teérico, metodolégico e histbrico en
que se encuentran los trabajos realizados en Latinoamerica,

Aguilar (1986) trabajé en el FProyecto DEMAFOCCEB ’Desarrollo
de una metodologia de apoye para lo formulacién de curricula
complementaria a la educacién basica’, destinado a la autoformacién
en el anilisis y evaluacién de mensajes difundidos a través de los
medios masivos de comunicacién.

Este proyecto fue abordado mediante el estudio de tres fases:

A) Diagnéstico psicopedagégico.- con el objetive de
identificar las caracteristicas mas relevantes del nifio,
relacionadas con el desarrollo de la expresividad, percepcién y
capacidad de an&lisis, asi como con las posibilidades y
limitaciones del proceso de ensefanza-aprendizaje en sus aspectes
metodoldgices.

B) Diagnéstico curricular.~ en donde se hace un andlisis
curricular de los planes de estudio de primaria, precisando
criterios para la formacién de un espiritu critico.

[+3] Diagnéstico de medios y mensales.- establece una
metodologia para el anflisis de mensajes.

E]l proyecto desarrolla una serie de ideas con el fin de
ensefiar al nifio a exponerse criticamente a log medios, a través de
la comprensién de sus mansajes, controlar sus consecuencias, ser
selectivo de 1o que ve y crearle el gusto por programag de mayor
calidad de contenido y mas afin, explora la posibilidad da contar
con un mayor control de la televisién comercial y los mensajes que
se transmiten a los nifos, asi como la creacidén de sistemas de
televisién, radio y medios gr&ficoes educatives que realmente
despierten el interés infantil y tengan una cobertura social
amplia.
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o CAPITULG II,

2, METODOLOGTIA,
2.1. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION,

Elaborar y evaluar un programa educativo dirigide a nifios de
40. grado de primaria, tendiente a desarrollar una actitud critica

hacia la publicidad televisiva de prcductos chatarra y juguetes.

Los objetivos especificos del programa son:

. Conocer de manera general del funcionamiento de 1la
televiaisn.

. Comprender algunas caracteristicas y trucos utilizados
en la elaboracién de comerciales televisivos.

. Analizar las cualidades nutricionales de algunos

productos chatarra y la calidad de algunos Jjuguetes
publicitados en televisién.
Conocer algunas opciones al consumo de productos
chatarra y a la compra de Jjuguetes anunciados en
television.

. Disminuir la preferencia hacia los productos chatarra y
algunos juguetes.

2.2, DISERO DE INVESTIGACION,

Se trata de un disefio de dos grupos no eguivalentes con
medidas de pretest en ambos grupos, en donde la Variable
Independiente (VI) fue el programa educativo aplicado al grupe
experimentnl y la Variable Dependiente (VD) fue la media de 1las
puntuaciones obtenidas en una prueba elaborada exprofeso.

Sa tenia previsto aplicar el postest.a ambos grupos,  perc
' debido a razones de tipo udministrativo, no fue posible hacerlo en
el grupo control.

El grupo experimental, seleccionado al azar, quedé integrado
por un grupo de 34 nifios, con edad promedio de 10.4 aflos. EIl grupo
contrel, qued6 integrado por un grupo de 30 nifios con una odad
promedio de 10.6 afios.
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2.3, SUJETOS.

Se emplearon dos grupos gue cursaban cuarto grado de primaria
en la escuela oficial No. 4 ‘Escuela Profesor Arnulfo Pérez
Hernaindez’ ubicada en 1la colopia Benito Judrez, Dalegacién
Iztacalco del Distrito Federal.

El primer grupo estaba formado por 34 nifios (13 hombres y 21
mujeres) con una edad promedio de 10.4 afos y el segundo grupo por
30 nifios (13 hombres y 17 mujeres) con 10.6 afios de edad promedio.

En relacién al nivel socio econémico de las familias,
Gnicamente se tienen datos de 23 parejas, del grupo experimental
que proporciond informacibn. El promedio de edad de los padres fue
de 40 afios y de 136 para las madres. De los 23 padres de familia
Gpicamente uno tenla estudios profesionalas, los 22 restantes
practicaban alqgGn oficle. Por su parte las madres, solo 5 de ellas
realizaban trabajos fuera del hegar, el resto, se dedicaba al
cuidade y atencién del hogar.

2.4, ESCENARIO.

El lugar de trabajo fue el escenario natural de log nifies. Se
utilizaron los salones de clases de ambos grupos, los cuales tenlian
una superficie aproximada de 8 x 6 mts., con una altura de 2.50
mts., bien iluminados tanto por luz natural cono artificial. En
ambos salones habia 17 pupitres y 34 sillas Iindividuales,
distribuldas en filas, asi como un pizarrén y un estante para .
materiales.

2,5, INSTRUMENTO,

Se elabord un cuestionarioc para medir e} conocimiente y las
actitudes de los nifios hacila 1los comerclales televisivos,
relacionados con algunos productos chatarra y juguetes; hacia el
conociniento de las propledades de esos productos ¥y las opciones al
consuno de éstos. ’

Para la elaboracién del cuestionario se procedit como sique:
te hizo un banco de praguntas, de donde se fueron seleccionado las
mas representativas para obtener la Informacién requerida. Al
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principio se seleccionaren 65 preguntas, las cuales fueron lefdas y
conteatadas por cuatrc nifios {dos de 10 afos, uno de ¢ y otros de 8
afilos), eliminande agquellas que no pudieron ser contestados o que
presentaron dificultades para los nifios, guedando 50 preguntas en
el cuestionario.

Con el fin de obtener la validez del instrumento, fue sometido
a valoracién de dos jueces, quienes determinaron la relevancia de
los’ items de acuerdo con los fines de la investigacién, desechando
aquellos gue no obtuvieron concordancia entre ambos Jjueces por
considerarlos irrelevantes, quedando 44 preguntas en el
cuestionario final. '

El cuestionario consta de 44 ltems que por su contenido pueden
ser agrupados en las siguientes categorias:

. Exposicién a la televisidn: 4
. Consumo: 6
. Comerciales: 25
. Productos chatarra y nutrientes: 8
. Status: 1

En lo que respecta a la naturaleza psicolégica de los itens,
se pueden clagificar de la siguiente manera:
. Habltos de consumo y pasatiempos favoritos: 1

. Actitudes o preferencias: 15
. Conocimiento: 23
. . Informacién genaral: 1

-~ El cuestionario completo se incluye en Apéndice -.

2.6, PROCEDIMIENTO.

Una vez establecido el contacto con el Director de la escuela
y habiendo acordado las fechas para la realizacién del trabajo, el
viernes 2 de junio de 1988, se iniciaron las actividades con el
grupo seleccicnado come experimental.

El programa de entrenamiento consté de cinco sesiones de 60
minutos cada una, con excepcién de las sesiones que tuvieron
proyeccién, en donde se emplearon 30 minutos adicionales.

El primer dfa que se tuve contacto con los nifos, se les pidid
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que contestaran el cuestionario que sirvié como pretest de la
investigacién. Este mismo dia y de manera simult&nea se¢ trabajé
con el grupo control, En esta ocasién .gGsta fue la Gnica actividad
realizada con los grupes.

PRIMERA SESION:
Esta sesién de trabajo con los nifios estuvo dedicada
a ofrecerles una ’Introduccién a la televisidén y la funcisn de los
comerciales’, cubriendo los siguientes puntos:
A) Explicacién en términos muy generales el funclonamiento
de la televisién.
B) Reconocimiento de los diferentes programas televisivos.

c) Los comerciales televisivos.

La explicacién para los nifios consisti6 en los siguiente:
Todos conocemos gue existen empresas gue se dedican a hacer
zapatos, muebles, tubos, coches, juguetes, comida, etc., asinismo
exicten empresas que se dedican a fabricar aparatos electrénicos
como las televisiones, los cuales pueden ser c¢omprados en las
tiendas pudiendo escoger si es a colores o blanco y hnegro, de
tamafio chico, medianoc o grande. También existen otras empresas gque
se dedican a hacer posible que nosotros veamos todo lo que pasa por
la pantalla. Conoces tu el nombre de alguna de esta empresas? Te
gustarfa dar un pasec imaginarioc por una de ellas? Pues
acompafiame!

En esta empresa que visitaremos con nuestra imaginacién el dia
de hoy podemos encontrar varios departamentos que se dedican a
diferentes cosas cono: la recepcién, los camerinos, el

. departamentsc de maguillaje, las cabinas de sonido, los archivos de
programae, las oficinas, etc. Asimismo también encontrames muchas
personas que tienen trabajos muy diferentes como: actores,
directores de céamaras, camarbgrafos, especialistas en sonido,
maquillistas, peinadores, electricistas,etc. El trabajo de todas
.estas personas en conjunto hacen posible gue nosoctros podamos
disfrutar de los programas que vemos en la televisién.

Ahora bilen, veamos el dibuje gque cada uno de ustedes tiene
(Ver Anexo II). Existe un estudio en donde se van a grabar los
programas, este lugar es un espacio vacio (como un cuarto) en donde
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se pueden poner los muebles o adornos que se duiera, dependiendo
del tipo de programa que se esté realizando {(escenografia). En
este escenario estdn los actores, gquienes antes de hacer su papel
tienen que memorizar y practicar lo que van a decir para ho
equivocarse. Ellos siguen un guién (libro en donde se les dice
detalladamente qué es lo que tienen que decir, cbmo moverse, en gué

tono de voz). Una vez que los acteores han sido arreglados por los
maquillistas y encargados de los vestuarios, se ponen en el
e@scenario y empiezan a representar sus papeles. En el estudio

existe mucha iluminaci6n artificial, asi como microfonos en
diferentes puntos. .

Al mismo tiempo que se estid grabando existe una cabina llamada
cabina de direccién en donde varias personas estdn wviendo
diferentes tomas y seleccionan 1la wmejor, también  funcionan
simultineamente la central de sonido, en donde se verifica que lo
que se esté grabando esté muy claro, entendible y ne haya ruides
extrafios y la central de imdgen, la cual supervisa que la imagen a
ser transmitida este wuy clara, bien enfocada, centrada, etc. El
sigquiente paso es gue la imagen pasa a un control central en donde
se checa por (ltima vez que todo este en 6rden, de ahi la imagen
que es de una serie de puntos claros y obscurcs se ordena en fllas,
los cuales son recogidos uno por uno por la corriente eléctrica
dentro de un alambre hasta la torre de emisién. All4 arriba, en la
punta de la torre, los puntos abandonan el alambre, llenandoc el
aire de ondas. De esta manera, a una velocidad nuy r&pida, los
puntos de la imagen llegan a tu casa. La antena en el techo los
capta, de ahi vuelven a caminar a través de un alambre hasta tu
aparato de televisién. En la pantalla se van formando un punto
Junto a otro, linea por linea hasta formar la nueva imigen que tu y
yo podemos disfrutar en la tele,

Ahora bien, qué es lo que podemos ver en la televisién? Pues
como ustedes bien saben, existen diferentes tipos de programas
como:

. Programas para nifios, en donde se incluyen caricaturas,
programas infantiles, documentales, etc.
. Programas para adultos, que incluyen telenovelas,

peliculas, series de accién, variedades, etc.
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. Programas culturales como, conciertes, obras teatrales,
barras de discusién, etc.
. Noticieros.

Cada uno de estos programas est& dedicado a un grupo de
personas y tieren clasificaciones ‘A‘, ‘B’ &6 ‘C’, segln sea
conveniente el que los vean nifios, adolescentes o adultos.

A lo largo de tods los Dprogramas, constantemente hay
interrupciones en donde se presentan comerciales, los cuales tienen
come objetive principal el convencer a las personas para que
adguieran algGn producte o conozean algtn servicio.

Estos comerciales son transmitidos por que las empresas gue
fabrican productos (refrescos, golosinas, frituras, juguetes, etc.)
le pagan mucho dinexo & la empresa de televisliétn para ¢que 1le
pernita pasar los anuncios.

Es importante también que ustedes sepan que para hacer un
comercial se neceésita una empresa diferente que se llama agencia de
publicidad, la cual estd encargada de preparar mensajes que llamen
la atencién del pGblico para gue se vendan muche les productoes.
Esta agencia contrata actores para que graben los comerciales y por
hacer esto les paga dinero. Por ejemplo, tG has visto los
comerciales en donde sale el Chavo del Ocho anunciando algan
producto? o Chabelo?, bueno, pues la agencia de publicidad les paga
para que ellos actfien en su comercial. Qué te parece?.

También en el caso de los comerciales, existen diferentes
tipos:

. comerciales sobre juguetes

. Sobre alimentos

. Informativos

. Servicio Social

Cada - tipo de comercial tiene un objetivo diferente: por
ejemplo, los de juguetes y productos chatarra principalmente estan
dirigidos hacia ustedes, los niflos con el fin de que compren,
consuman y le pidan a mam4 y papé que les den lo que anuncian en la
tele. Los informativos, como su nombre lo dice, informan a 1la
poblacién sobre las noticias o eventos importantes que estén
sucedienda en nuestro pais o en todo el wundo. Y por Gltimo los de
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servicio social, informan a la poblacién sobre cosas nuy
importantes como son las compaias de vacunacién, la necesidad de
sangre en algtn hospital, el extravio de alagin nific, o cosas asf{
que pueden ayudar a la socledad.

Para finalizar esta sesién se les presenté a los nifies un
video en donde se mostraron varios comerciales y peguefios cortes de
programas para gue ellos pudieran hacer una diferenciacién entre
ellos.

Los cortos de programas que se pasaron fueron:

. Caricatura.- dibuﬂos animados sobre unos perritos.

. caricatura.- f‘Los amos del calabozo’, dibujos animados

. Caricatura.- ‘Los Ewoks’, dibujos animados

. Experimento.~  documental dirigido a todo el pablico
sobre las ratas de laboratorio

. Comedia.- ‘El pecado de Oyuki’

. Documental.~- dirigide a todo el pGblico sobre los
‘piratas del siglo XX’, personas que
reproducen sin autorizacién los
videocassettes

. Educativo.- programa para nifies ‘el abecedario’

. Noticiero.- Televisa

. Pelicula.- ‘El Fantasma de la Opera’.

Los comerciales que se les transmitieron fueron:

. Bubbaloo.- goma de mascar

. Plumenitos. - plumones de Paper Mate

. Gansito, - pastelillo industrializado Marinela

. Choco Krispies.- cereal de Kellog’s

. Transformers.- juduete bélico de 1GA

N Rice Krispies.- cereal de Kellog’s

. Bambicolor.~  paleta de agua de Nestlé

. Barbie.- neveria de la mufleca, de Mattel

. Rio Tula.- informacién sobre la contéminacién del
rio por los lirios y la manera de acabar
con ellos

. Cantinflas.- campafia de prevencién de diarrea

promocionada por cantinflas.
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Para poder presentar estos cortes de programas y comerciales,
se hizo una seleccién de leos pregramas y comerciales gue podian
cubrir los objetivos del trabajo, para lo cual durante dos fines de
semana y cinco dlias hdbiles, se realizaron varias grabaciones en
diferentes horarios y canales, editando después la cinta para que

aparecieran en forma continua.

SEGUNDA SESION:
En asta ocascién el contenido que se manejé fue ‘Andlisis
Critico de los comerciales’, cubriende los sigulentes puntos:

. Por gué hay comerciales?
. Quiénes intervienen en la elaboracién de un comercial?
. Efectos especiales de c8maras.

Al hablarles a los nifios de los comerciales, se les explicé
que existe una cadena formada por - Un empresario - Un Publicista
- La Empresa Televisiva - en donde el duefo de cualquier empresa
.pecesita anunciar su producto en la T.V, con el objeto de aumentar
sus ventas y por lo tanto ganar mas dinero. Entonces, lo que hace
. es que contrata los servicios de otra empresa llamada ‘Agencia de
Publicidad’, la cual se encarga de hacer el comercial, para lo cual
tiene que hacer una investigaciébn sobre el producto, hacer el
disefio del comercial, contratar personas para gque actfien en &1,
seleccionar la misica y los efectos especiales que se van a
utilizar, etc. Una vez que la agencia de publicidad termipa su
trabajo, el empresario o duefo del producto tlene gue pagarle muche
dinero a la ‘Empresa Televisiva’ para gue su comercial aparezca al
aire. El dinero que se paga depende del nimerc de veces que el
comercial sale y del horario en que es transmitido.

Tamblén se les explicé que las personas que aparecen en los
comgrciales reciben dinsre per hacerlo, es decir les pagan un
sueldo por trabajar en el comercial. Estas personas tienen gque
aprenderse de memoria lo gque van a decir y tienen que ensayarlo
muchas veces., En ocasiones se contratan artistas muy conocidos
como Cepillin, Cantinflas, E1 Chavo del Ocho, Chabelo y otros para
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lliamar aCn mas la atencién de los televidentes.

También en esta sesién se hablé de otreos aspectos gue son
cuidados al momento de preparar un comercial, comao:

La msica.~ la cual tiene gue ser muy agradable, haclendo
melodfas y letras de canclones con tonadas ‘pegajosas’, para gue
puedan ser memorizadas por el publico y asi el producto pueda ser
recordadc facilmente.

La accién.~ en donde el producto anunciado se asocia con todo
tipo de actividades, especialmente aquellas que son placenteras Yy
divertidas, como juegos, excursiones, concursos, flestas,
aventuras, etc.

El color.- cuidando que los colores sean agradables y célides
(rojo y amarillo), provocando asi una sensacién de tranguilidad y
armonia.

Trucos.— como presentar los objetos mucho mas grandes de lo

gue son en realidad. O bien, poniéndole a una golosina o alimento
un spray para que brille y se vea muy apetitoso. O en el caso del
chocolate instanténeo, que llegan a ponerle detergente para gque
aparezca mucha espuna, o bien el uso de miltiples accesorios, dque
no vienen incluidos en una scla caja. Asimismo el uso de dibujos
animados mezclados con escenas reales gue en ocasiones hacen que
algunos nifios, en especial los de corta edad, no puedan distinguir
claramente la fantasia de la realidad.

Para ejemplificar y clarificar los conceptos, se trabajé cen
un video, en donde se proyectaron algunos comerciales, repitiendo
varias veces cada uno de ellos para gque los nifies pudieran ir
analizando los puntos gue anteriormente mencionamos.

Algunos ejemplos de los comerciales analizados son:

GELATINA DANY.- En este comercial el slogan utilizado es muy
pegajoso, ‘Ataca-taca-taca, taca, taca . . . Gelatina Dany’. Loa
nifios que participan se muestran llenos de alegria y entusiasmo por
comer su gelatina. El fondo del escenario es blanco y no se puede
ubicar en que lugar se encuentran los pequefios. Existe un gran
colorido tante en la vestimenta de los nifios, como en el dibujo
animado que aparece, asi como en las gelatinas. En este comercial
es de llamar la atencibn que se presentan aproximadamente entre 30
y 40 imégenes diferentes en tan solo 30 segundos.
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CERELAC. - Comercial gue anuncia un licuado. En este caso
aparece toda una fruteriu en una mesa. Esto es real en una casa
comin y corriente? Existen dibujos animados de las frutas gue
bailan al compds de la m@Gsica, la cual es alegre al igual que el
verso utilizado. Hay un bonito contraste de colores sobre un fondo
blanco, -truco utilizado para hacer resaltar las frutas-. Aparece
una mami feliz, guapa y muy dispuesta a darle licuados a los nifios,
adends de que expresa que Cerelec ’‘es todo un desayuno’.

CARLOS V.- Promocionan un chocolate de 'La Azteca’. En este
comercial aparecen nifios divirtiéndose nucho, haciendo travesuras y

expresando que si comes Carles V tendrés tu cuate. . . de
chocolate’.
JUMEX. - Jugos de frutas. Aparece un &rbol que da pifas,

manzanas, cliruelas, uvas, en fin todas las frutas gue uno desee en
un solo 4rbol. El verso y la animacién que utilizan es agradable
pero la fantasia es muy grande. Cuindo hemos visto un Arbol asi?

DORITOS. ~ Anuncian productos chatarra de Sabritas. Salen
varios Jj6évenes con cuerpos muy bilen formades, mostrando una
vastimenta y wovimlentes corperales muy particulares de una clase
social alta. Aqui aparece un pequefio letrerito que dice: 'Hutrirse
bien es crecer fuerte’, sin embargo nunca nos dicen qué es nutrirse
bien, en este caso algunos nifics comentaron que la buena nutricién
implica el comer Doritos.

También se pasaron comerciales como:

Burger Boy

Penny Racers ([cochecitos de carreras) que en la realidad no
hacen la suerte que aparece en el comercial
. Milo

Tenis Puma

Flippy

Sonrics

Futy Gom

Pistola de Agqua

Ricos Besos

Tutsi Pop, en donde aparece Cepilin

Pulgas Locas

Rice Krispies

Sugus.
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TERCERA SESION:

En esta sesién se trabajé con ‘Anélisis de Productos Chatarra’
(cualidades nutricionales) y 'An&lisis de Juguetes’ anunciados en
los comerciales televisivos,

Se preguntd a los nifies s5i scabian lo gue es un producte
chatarra. ExplicAndoles gue se conoce como chatarra a las cosas que
no sirven y a los productos industrializades que contienen una
serie de sustancias artificiales gue tienen peco valer nutricional
para nuestro cuerpo. S¢ ex¥plicd que los productos chatarra no
aportan ni las pretefnas, ni las vitaminas, ni los minerales que el
organismo necesita, sobre todo durante la etapa de crecimiento.
Estos productos, ricos en carbohidratos quitan el hambre vy
engordan, pero no nutren,

A manera de ejemplo se hizo una lista de varias empresas que
se dedican a la elaboracién de estos productos, como:

. Bimbo.- produce varios tipos de pan, bimbufiuelos, coalchones
rellenos con mermelada de fresa, conchas, donas, mantecadas,
negritos, roles de canela, etc.

. Sabritas.~ elabora frituras como churrumaiz, fritos, papas
adobadas, fritas, rufles con adobo y tomate, con queso y cebolla,
sabritones, etc.

. Barcel.- produce chicharrén de harina, quechitos, tostachos,
etc.

. Marinela.- distribuye choco roles, gansitos, pastelitos, pay
de nuez y pifia, pinguinos, submarines, etc.

. Nestlé.- elabora diferentes tipos de cereales y chocolates.

. Kellog’s.- cereales como corn flakes, corn pops, zucaritas,
choco krispies, snak, etc.

A continuacién se procedié a revisar algunos conceptos
relacionadeos con la buena nutricién,

El cuerpo humano requiere de clertos nutrimentos para
desarrollarse fisica y mentalmente. Estas substancias estén
contenidas en todos los alimentos que consumimos diariamente y que
debemos combinar en forma adecuada, a fin de lograr una dieta
recomendable, gue cubra todas las necesidades del organismo.
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Los alimentos pueden dividirse en tres grupos:

GRUPO I, CEREALES Y TUBERCULOS.

Estos productos son la base de puestra alimentacién, y nos
aportan energia que necositamos para realizar todas las actividades
diarias tales como: caminar, correr, trabajar, jugar, etc. La
energia también es importante para llevar a cabo las funciones o
trabajos internos del organismo.

Dentro de este grupo estdn los cereales como: maiz, trigo,
arroz, avena, cebada y los derivados de éstos, tales como las
tortillas, pan, pastas y nmuchos otros platillos, ademis de los
tubérculos como papa, camote, yuca, etc.

Dentro de este grupo de alimentos gue aportan energia debemos
considerar también a los aztecares (miel, azhcar, pilencillo) y las
grasas (margarina, aceite, manteca, etec.), de lo que no debemos

consumir en exceso. (Ver Tabla III).

GRUPO II. LEGUMINOSAS Y ALIMENTOS DE ORIGEN ANIMAL.

En este grupo se incluyen todos los alimentos cuyo aporte
principal son las proteinas. Estas sirven para formar y reparar los
tejidos, masculos, piel, ufas, sangre, etc.; también ayudan a
combatir enfermedades e Infecciones, es as{ que desempefian una
funcién de anticuerpos, es decir, son las defensas del cuerpo.

Los alimentos de este grupo son: las leguminosas como el
frijol, haba, garbanzc, lenteja, etec., y los alimentos de origen
animal tales come el huevo, queso, leche, pescado, pollo, 1las
carnes de res Yy cerdo, las visceras, etc. (Ver Tabla IV}).

GRUPO III. FRUTAS Y VERDURAS.

En nuestro pais existe una gran variedad de estos alimentos,
los que nos aportan principalmente vitaminas y minerales.

Las vitaminas sirven para regular o estimular la utilizacién
adecuada de los demis nutrimentos. Dentro de éstas destacan por su
importancia la wvitamina ‘A’, que ayuda al buen funcionamiento de
los ojos y a mantener la piel y el cabello en buen estado. - La
vitamina 'C’ que contribuye a la conservacién de las paredes de los
vasos sanguineos, ayuda a la clcatrizacidn de guemaduras y heridas
y a la regeneracién de la piel en cortadas y raspones.
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Algunos alimentos gque contienen vitamina ‘A’ son: papaya,
melédn, mango, y las verduras verdes y amarillas como las acelgas,
espinacas, flor de calabaza y zanahoria.

La vitamina ‘C’ estd en las frutas citricas como limén,
naranja, lima, toronja y en las verduras: espinacas, acelgas,
chiles, etc.

Los minerales también actGan junto a las vitaminas para 1la
utilizacién de los demis nutrimentos y ademds cumplen funciones
especificas como el caso del calcio que ayuda a la fermacibn y
mantenimiento del esqueleto y los dientes. Asimismo el hierro forma
parte de la sangre e interviene en el transporte del oxlgeno de los
pulmones a todos los tejidos del organismo. (Ver Tabla V).

Combinacidn y variacién de los alimentos.- 1la combinacién de
diferentes alimentos en un solo platillo resulta muy provechosa, ya
que asi se pueden obtener a la vez la mayor parte de los
nutrimentos. Lo recomendable es mezclar cereales (maiz, arroz,
trigo, y sus derivados como tortilla, pan, etc.} con leguminosas
(frijol, lenteja, garbanzo, haba, etc.), leguminosas y cereales con
alimentos de origen animal, siempre acompafados de alguna fruta
(melén, tuna, pifia, naranja, limén, etc.) o de alguna verdura
(zanahorias, verdolagas, espinacas, etc.}.

Entre estas preparaciones tenemos algunos antojitos mexicanos
como los tacos, tostadas, pozole, enchiladas, guesadillas, etc.

Ahora podemos pasar a revisar mgué es lo que en yealidad nos
aportan algunos productos chatarra. FEn general é&stos, cuando los
comemos en exceso y en sustitucién de alimentos naturales, nos
pueden producir problemas en el estémago como diarrea y gastritis,
ya que tienen gran cantidad de grasas, conservadores, asi como
compuestos quimicos gue irritan el estémago. Por otra parte los
dulces, chicies y golosinas, pueden producirnos caries en tan golo
72 hrs., si no tenemos cuidado en asear muy bien nuestros dientes.
Sin olvidarnos del azdcar que contienen los refrescos, gue ademas
de inflarnos el estémago como un globo, nos gquitan el hanbre y
engordan.

Por ejemplo, hablando de refrescos, éstos generalmente tienen
sabores aritificales gue son extractos alcohblicos, emulsiones vy
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sumos frutales, adenmds tlenen colores que deneralmente son
compuestos quimicos., Tienen acidulantes que equilibran el sabor y
actian como protectores contra el deterioro del refresco y por
Gltimo tienen conservadores que evitan que florezcan bacterias,
hongos y levaduras dentro del refreses. Después de olr todo esto,
se te antoja tomar un refresco?.

otro ejemplo es el del pastelillo ‘Gansito’, el cual esté
fabricado con azlcar, saborizantes artificiales, colorante
artificial, sal y otros aditivos.

A continuacién se hizo una revisién de ‘Los Cuatro Secretos
para Crecer’
lavarse las manos antes de comer y después de ir al baflo

combinar los tres grupos de alimentos

hacer ejercicio

inventar nuevas recetas para comer sabreoso y barato.

no comer tantos dulces, golosinas y muchas cosas inGtiles

que muy frecuentemente aparecen en la tele
evitar el aburrimiento,

Para completar esta actividad se prepararon tres l&minas de 1
X 1.50 mts. c/u con figurag de los ‘Grupos de Alimentos’, las
cuales fueron pegadas sobre placas de unicel y daivididas en 34
partes, con el objeto de que cada nifio fuera pegando en el pizarrén
una parte del rompecabezas gigante. Ademds, individualmente se les
repartié una monograffa schre la ‘Alimentacién’, también recortada
en forma de rompecabezas, para que cada nifio armara y pegara sobre
un hoja blanca su propio rompecabezas.

Para cubrir la parte de juguetes publicitados en televisién,
se llevaron algunos muflecos como la Barbie, los Penny Racers y se
hizo la comparacién de la caja, el contenido y el juguete con el
anuncio que habian visto en el video.

En el caso del cochecito de Penny Racers, se traté de repetir
la suerte dque realiza en la tele, sin poder lograrlo en ningGn
momento., En el caso de la Barbie se vio que la carencia de
accesorios hacian el juguete muy diferente a lo visto en' la
pantalla de T.V.
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CUARTA 5ESION:

En esta sesibn se trabaijé la posibilidad de tener ‘Productos
Alternos’ a los productos chatarra y a los juguetes publicitados en
la televisién, para lo cual se les explicé que los héblitos
alimentarios se van adquiriendo desde nifies, por lo tanto, es muy
importante aprender desde ahora a distinguir y preferir alimentos
nutritivos que sirven para nuestro organismo. Es importante ademés
no dar todo el crédito a lo que vemos en la televisién y reconocer
que si podemos tomar estos productos, siempre y cuando sea después
de haber tenido una comida balanceada.

Se les pregunté a los nifies cuales eran los productos gque en
la actualidad consumian durante su descanso, y se hizo una lista en
el pizarrén. Posteriormente se hizo una lista de los productos que
pueden sustituir a los productos chatarra, conot

. fruta y verdura de temporada con chile y limén

. tortas de diferentes guisados

. palomitas de mafz

. semillas como cacahuates, girasol, garbanzos, pepitas

. postres caseros como gelatina, flan, pastel

En esta sesién se prepararon en el salén de clases algunos
alimentos gque fueron consumidos por el mismo grupo durante el
descanso. Entre el grupo prepararon: agua de limén, frutas y
verduras con sal, limén y chile piquin, palomitas de maiz,
ensalada de atGn y papas fritas.

Para cubrir el punto relacionado con los juguetes, se dejé
como ejercicio a desarrollar en casa, la claboracién de un juguete
a partir de elementos de desecho, tales como: botes de cartédn,
frascos de plistico, palitos, corcholatas, semillas, retazos de
tela, estambre, etc. (esta actividad se trabajd en casa, por no
habernos alcanzade el tiempo durante la sesidn).
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QUINTA SESION:

Este dila antes de tener la ‘Platica con los Padres’, se le
aplicé al grupo experimental el postest. El grupo control no tuvo
aplicaci6n de postest, por dificultades administrativas.

En la sesién con los padres, se revisaron uno a uno los
objetivos trabajados con el grupo, con el fin de que estuvieran
enterados de toda la informaciédn que se les proporciond a sus
hijos, ademas se les solicitd su apoyo para compartir y extender

las experiencias adquiridas por sus hijos. Se pidié su
colaboracién para tratar de mantener buenos habitos dentro de la
familia. Ademds se les aclararon varias dudas sobre algunos

conceptos de alimentacién. Se trabaj6 algunos ’‘mitos’ que existen
en torno a la buena nutricion.

NOTA: Todas las sesicnes trabajadas con el grupo, fueron
reforzadas con la informacién contenida en el Cap, I ‘Marco
Tedrico’ de este trabajo.
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a CAPITULO  11%.

3. RESULTADOS,

Para realizar el an&lisis estadistico, el primer paso fue
darle un valor numérice a las respuestas gue integraron el
cuestionario, de la siguiente manera:

£n el caso de las preguntas de opcidn mdltiple, se asigné un
valor (4, 3, 2 6 1) a cada una de las opciones, de tal forma gue el
valor mayor fue otorgado a la respuesta que reflejaba mayor
comprensibn.

Ej. 11.- Los comerciales exageran las cualidades de los

productos?
SI () A VECES [ ) NO ()
Walor: (3 Ptom.) {2 Pros,) {4 Pred.

35.~ La leyenda ‘se ensambla facilmente’/ significa gue el
juguete estd armado y listo para usarse?
SI [G] NO (S
Vatur: 41 Pro.) 2 Pros.J

En las preguntas abiertas se categorizaron lag respuestas y
posteriormente se le asigné un valor a cada categoria. Nuevamente
en este caso el puntaje mayor fue otorgade a la respuesta  mas
adecuada.

Ej. 13.~ Por gué crees que las personas gque salen en los

comerciales siempre estin contentas y divertidas?

{ ] por que es su trabaje y les pagan por ello
{4 Pros)

{ ) mencién de algGn aspecto relacionado con la
publicidad (3 pes.y ’

( )} por ser una caracteristica personal (2 rros.)

{ ) otra razén o rw.t
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También hubo preguntas para conocer sus habitos y actitudes
ante la T.V., en este caso de deternindé la frecuencia de
respuestas y los datos obtenidos se presentan en los sigulentes
cuadros.

El puntaje total de cada sujeto fue obtenido al sumar las
puntuaciones de los items susceptibles de cuantificar (Ver
Cuestionario Anexo).

GRUPO GRUFPG
EXPERIMENTAL CONTROL
o TOTAL DE NIf0S: 34 - 13 niflos 31 - 14 nifos
21 nifas 17 nifias
o EDAD PROMEDIO: 10.4 afios 10.6 aflos
© TIENEN T.V. EN CaSA: 94 3 g7 %
© HORAS PROMEDIO FRENTE
AL TELEVISOR:
. entre semana 2.9 horas 3.6 horas
. sdbado 3.8 horas 3.3 horas
. domingo 2.9 horas 2.7 horas
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GRUPO GRUPO

EXPERIMENTAL CONTROL
© PROGRAMAS TELEVISIVOS
FAVORITOS
lo. .Amor en silen=- .Chabelo A’
cilo A’
20. .Chabele o .Amor en si-
lencio A’
Jo. .Daniel el .El Pecado de
Travieso 5:1 oyuki Al
40. .Bombitas :N .Heidi -3
50. .Cepillin ‘D’ .Bombitas ‘B’
60, .Heidi -4 .Peliculas e’
TJo. .Corre G.C. D’ .Los Muppets B’
8o. .Burbujas g’ .P&jaro Loco ‘B’
9¢. .Anabel Fe- .El Retorno de
rreira c’ Diana Salazar ‘A’
10o0. .Capulina c .Burbujas ‘B’
'A? = ‘Telenovelas; *B’ = Caricaturas; ct = Cémico;
‘D' = Concursos; 'E’ = Peliculas en general

o COMERCIALES PREFERIDOS:

lo. .Refrescos .Gansito %
20. .Clgarros .Papas Sabritas
3o. .Bubaloo e’ . Shampoo
4o0. -Flippy ‘af .cigarros
5a. .Gansito ‘A’ .Refrescos
60. .Papas Sabritas .Chocolate Carlos V
70. .Gatina .Sonric’s 34
8o. .Sonric’s g’ .Crema Nivea
9o. .Bubulubu 'Af .Galletas
100, .Crema Nivea .Ropa

A’ = Pastelillo; ‘B’ = Caramelos; ‘C’/ = Goma de mascar.
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GRUPO GRUPO
EXPERIMENTAL CONTROL

o POR QUE LES AGRADAN
1L0S COMERCIALES?

lo. .Son bonitos .Son bonitos

20. .Por sus colores .Por sus colores

3o. .Salen personas .Por los artistas
bonitas

40. .Aprendemos cosas .Informa sobre cosas

Gtiles

50. .Hacen cosas di- .Por la misica

vertidas

o JUGUETES PREFERIDOS:

lo. .Mupfeca Barbie .Mufieca Barbie
20. .Pelota .Bicicleta
Jo. .Bicicleta .Pelota

o JUEGOS FAVORITOS EN CASA:

lo. Mufiecas .Muitecas

20, .Pelota (basket-ball, .Futbol
futbol)

3o. .Policias y Ladrones .Escondidillias

o PRODUCTOS CONSUMIDOS
DURANTE EL DESCANSO:

lo. .Torta .Torta

20. .Chicharrones .Refresco

Jo. .Refresco .Paleta de agua
40, Paleta de agua -Chicharrones
50. .Dulces .Quesadillas

ESTA TESSS MO ORRE
" SAUR DE LA BIBLIOTEGA



GRUPO GRUFOQ
EXPERIMENTAL CONTROL
o PRODUCTOS MAS CONSUMIDOS
EN CASA
to. . Licuados .Licuados
20. .Refrescos .Cereales
Jo. .Cereales .Frituras
40. .Caramelos .Caramelos
50. .Chicles .Refrescos
60. .Frituras .Chicles
To. Yoghurt «Chocolates
8o. .Gelatina .Yoghurt
9o. .Chocolates .Pastelillos
100, .Pastelillos .Gelatina

o PARA QUE PONEN LAS #LEYENDAS’
EN 1S COMERCIALES?

lo. .No sé

20. .Para crecer sanos

3o. Para comer bien

4o0. .Para decir gque el
producto no es nu-
tritivo

50. .Para gue compremos

.Por gue los produc-
tos son sanos

.Para alimentarnos
bien antes de comer
frituras

.No sé

.Para decir gque el
producto no es nu-
tritivo

.Para gque compremos
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GRUPO EXPERIMENTAL
PRODUCTO MAS QUIEN SE DOKDE 1O DONDE LO HA POR QUE LO
CONSUMIDOS LO COMPRA COME VISTO ANUN- COME
CIADO

.Licuado mama casa . T.V. me gusta
.Refresco mamé casa T.V. me gusta
.Cexeales manéd casa T.V. me gusta
.Caramelos el mismo casa T.V. me gusta
.Chicles el mismo casa T.V. me gusta
.Frituras man& casa T.V. me gusta
.Yoghurt no reporta casa T.V. me gusta
.Gelatinas mamé casa T.V. me gusta
.Chocolates no reporta casa T.V. me gusta
.Pastelillos manad casa T.V. me gusta

A continuacidén se presentan algunas tablas comparativas donde
se puede observar el conocimiento (expresado en %) relacionado con

algunos aspectos de nutricién antes y después del programa
educativo,
+ SON NUTRITIVOS LOS SIGUIENTES PRODUCTOS?
GRUPO EXPERTMENTAL GRUPO CONTROL
Pretest Postest Pretest Postest
(s1) (s1) (s1) (s1)
.Leche 100 % 100 % 100 % -
.Carne o4 % 100 % 100 % -
.Pescado B8 % 87 & 94 % -
JAvena B85 % 71 % 81 % -
.Choco~-Milk 65 % 26.% 61 % -
.Gelatina 56 % 18 & 35 % -
Lenteja B8 % 94 % 90 % -
.Huevo 97 % g4 % 100 % -
.Frutas 100 % 100 % 100 % -
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.Papas o Chi-

charrones 8 % 6 % 10 %
.Frijoles B2 % 100 % 87 %
.Corn-Flakes 74 % 26 % 68 %
.Refresco 15 % 3% 0
.Verduras 100 % 100 % 100 %
.Dulces 0 3% Q

#%x No olvidar

el postest en el grupo control.

que por dificultades administrativas no se aplicé

GRUPO EXPERIMENTAL GRUPC CONTROL

Pretest Postest Pretest

SABES LO QUE ES UN PRODUCTO CHATARRA?

51 sabe 24 & 100 % 74 %
Di6 cince

ejemplos

correctos 15 % 82 % 42 %

Postest

DESAYUNO "A": Jugo o fruta, huevo, leche
DESAYUNO "B*:  Yoghurt, Corn-Flakes, Choco-milk

Pretest Postest Pretest

Se le antoja
el desayuno
"wpv ' 56 % 20 % 48 %

Es mds nutritivo
el desayuno
naH 88 ¢ 97 % 81 %

Postest
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REFRIGERIO Y"A": <Torta de frijel, fruta, agua fresca
REFRIGERIO "BY: Papitas, refresco, pastelillo

Pretest Postest Pretest Postest
Se le antoja
el “a" 56 % 62 % 65 % -

Es mé&s nutri-
tivo 94 % 94 % 84 % -
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1. PRUEBA DE RANGOS SENALADOS 7 PARES IGUALADOS DE WILCOXON.

Para evaluar la diferencia entre los puntajes obtenidos antes

y después del programa de entrenamiento del grupo experimental, se

aplicé 1a Prueba de Rangos sefialados y Pares Igualados de Wilcoxon,

haciendo uso de la siguiente féxrmula:

T - g po R e

en donde:

Z = = =
S 4 N{N+1) (2N+1)
24
4y = media = B2 1)
o = desviacibn estandar = vV N (N + 1) (2N + 1)
24
N = namero total de d, con un signo.

Para la aplicaci6én de la prueba se siguieron los siguienﬁes

pasos:

1.

Para cada par igualado, se determindé la diferencia del
signo (di) entre los dos puntajes.

Se ordenaron las d; sin respetar el signo. Coen las d
ligadas, se asignbﬁel promedio de los rangos ligados.

Se afladié a cada rango el signo (+ &6 -) de la d que
representa.

Se determind T, la wds pequefia suma de los randos
igualados.

Se determiné N, el nlmero total de d con un signo.

El procedimiente para determinar la significaclién del
valor observado de T dependi6 del lado de N, y en este
caso al ser N mayor a 25, se calculd el valor de z con
la férmula arriba mencionada. Por Qltimo se consultaron
tablas (Tabla ‘A’ del libro de Siegel).
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ss.
01
02
03
04
05
06
08
09
10
13
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34

PRETEST
93
86
84
6
88
82
84
82
93
77
8
Bl
76
81
93
71
83
85
88
88
78
87
73
a7
92
80
97
a8
75
70
93
80
81

POSTEST
96
89
97
98
92
85
99
95

105
90
95
93
:3%

104
94
82
91
98

102

107
95
96
85
88
97
88

105

105
95
86
92
95
95

L T T Tk T e S T S S S S R T T I T

RANGO DE SIGHOS
DE d MENOS FRECUENTE

&
o

21
25.5
21
17
21
23.5
17

11

17

23.5

29.5

17

7.5

11

11

27.5

25.5
23.5
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Sustituyendo valores, gueda lo siguiente:

up = N (N +1) _ 34 (35) _ 1,190 _ ,qe
) 4 4
_ NN+ 1) (28 + 1]  _ 34 _(35) (69)
T = 4 23 4 24
/82,110 _
=5 58
N (N + 1
T " 2 0 - 298
Z = 2 = -5
J/ T (@RI 58
24
Significativo p < 0.00003
Como resultado se obtuvo un valor de z = - 0.5, lo cual

significativo al nivel de 0.00003.

Lo anterior indica que existe una diferencia significativa
la frecuencia de las respuestas dadas en el pretest y postest
cada uno de los reactivos, Por lo tanto se puede decir que
programa de entrenamiento aplicado al grupo experimental tuvo

resultado positiveo.

Bé

es

en
en
el
un



II. PRUEBA DE Mc HEMAR PARA LA SIGNIFICACION DE LOS CAMBIOS

Para determinar los carbios en 1la ejecucién del pretest al
postest en cada uno de los reactivos, se consideraron los items
dicotémicos susceptibles de ser cuantificados (9, 10, 11, 12,
15, 19, 21, 2%, 26A, 26B, 26C, 26D, 26E, 26F, 26G, 26H,
26L, 263, 26K, 26L, 26M, 26N, 260, 27, 31, 32, 34, 35,
36, 38 y 41) y se aplicd la Prueba de Mc Nemar, ya gue é&ésta es
particularmente apropiada para los disefios ‘antes y despué&s’, en
donde cada persona es usada como sSu propio control.

Se utilizé6 la siguiente férmula:

oo 2o

=

A+ D

En este caso se usaron tablas de cuatro entradas presentandoa
al primer y segundo conjuntc de respuestas de los  sujetos
pertenecientes al grupo experimental.

POSTEST
A B
PRETEST
c D
Pretest Postest

A = respuesta sI - NO
B = respuesta ST - s1
C = respuesta NO - NO
D = respuesta NO - Si

Para la aplicacién de la foérmuia: X

1. se ordenaron las frecuencias en tablas de cuatro entradas,

2. se determiné el valor de X° de acuerdo a la férmula,

3. se consulté la Tabla ‘C’ (Tabla de valores criticos de
chi cuadrada) del libro de Siegel.
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10.

11.

12,

15.

12.

Sustituyendo valores queda como sigue:

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

51

NO

SI

NoO

51

HO

51

NO

NO

81

NO

POSTEST
No  s1
1] 16
ol 4
NO ST
5 |2
6 | o
NOo - SI
o | 13
0 2
NO__SI
3] o
22| 1
NO _sI
2 | 13
1] 4
N0 ST
51 29
0 1]

:3:4

{0

)

1)?

0)°

wn

-

o

o

=1.80

=0.67

P

P

<0.20

<0.05

<0.20

<0.50

<0.50

<0.05



21.

25,

26A.

268,

26C.

26D.

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

ST

NO

SI

HO

SX

NO

51

NO

s1

NO

8X

NO

POSTEST

NO  sI
26 8 2 (26~ 8)
x&e
0 0 26 + 8
NO  SI
6 3 2 (6 - 1)
xa
24 1 6 + 1
NO SI
0 34
0 0
NO S1
0 32 2 (0 - 2)
e
0 2 0+ 2
Ho SI
1 29 2 {1 ~ 4)
X=
0 4 1+ 4
NO S1
6| 23 . (6 ~2)
x=
3 2 6 + 2

¢ &76
= — =26 p <0.001
26

1

= — =3.57 p <0.10
; ¢

2 a

= — =2 p <0.20
2

S|

= — =1.86 p <0.20
5

16

= —= 2

p <0.20



26E,

26F

266G

264.

261.

26J.

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

-3 8

NO

51

NO

SI

NO

51

NO

SI

NO

SI

NO

POSTEST

No  sI
14 8
11 1
No  SI
14 5
13 3
No  sI
o | 30
1 3
NO  SI
1| 32
1 o
NO ST
o [ 34
0 [
No  SI
5 1
23 0

F

165

—— =11.27 P<0.001

. (14 - 1}
K —— =
14 + 1

(14 - 31)°

*2e =
14 + 3

(0 - 3)?

x% =
0o+ 3

2

, (1-0

X =
1+ 0

2

*%= (5‘-0)=
5+ 0

90

15

121
— =7.12 p 0.01
17

9

- =13 p <0.10
3

1

— =1 p <0.50
1

25

— =6 . p. 0.0%
5 .



26K.

PRETEST
26L.

PRETEST
26M.

PRETEST
26N.

PRETEST
260.

PRETEST
27,

PRETEST

51

NO

SI

NO

SI

NO

NO

SI

NO

ST

HO

POSTEST

HO 51
0 28
[+ 6

NO S1

17 8
9 0

NO 81
4 1

29 o

NO ST
4} 34
o 0

NO SI
0 [}

33 1

NO 5T
2 21
2 9

91

(0 ~ 6) 16

N = —— =6 p <0.02
D+ 6 6

, (17 - 0)® 289

X 5 —— =17 p <0.001
A+D 17
(4 - 0° 16

X% e = —— =4 p <0.05
4+0 4
(o - 1) 1

x% = — =1 p <0,50
V] 1 1
(2 - 9% a9

x% = — =4,45 p <0.05
2+ 9 11



32.

32,

34,

35.

36,

is8.

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

PRETEST

SI

NO

SI

No

SI

NGO

51

NO

SI

NC

SI

NO

POSTEST

NO 51
5 2
1 Q

No sI
4 1

14 1

RO ST
5 1
6 1

NO s1

16 5

12 1

NO SI
0 25
0 a

HO s1
2 28
0 4

X% —————e = — = B p <0.05
5+ 0 5
(a - 1% 9

X% ——— =~ =1.80 p <0.20
4+ 1 5

%% — 22,67 p <0.20
5+ 1 6
, (16 -1 225
Xz m——— = ——e— 213,24 p<0,001
16 + 1 i7
(0 ~9) 81
2% = — =.9 p <0.01
0+9 9
. (2- 49
¥ =~ =0.67.p 0.50
2+ 4 6 .

92



POSTEST

O sI
41. sI - . . e o
PRETEST X ——— =~
no | 18 5 5+ 5 10

El valor de X® resulté significativo al nivel mas elevado
0.001, en los items 21, 26E, 26L y 35. Estos cuatro itens
cori’esponden a la categoria ‘conocimientos’ segin la divisién que
se hizo de acuerdo a su naturaleza psicolGgica y pertenecen a
‘comerciales, productos chatarra y nutrientes’, segdn la divisién
de acuerdo a su contenido.

Al nivel de 0.0l resultaron significativos los items 26F y 36,
Preguntas catalogadas dentro de la clase ‘conocimientos’ segin su
naturaleza psicolégica y a ‘comerciales, productos chatarra y
nutrientes’ segin su contenido.

x*  fue significativa al nivel de 0.02 en el item 26K
correspondiente a ‘conocimientos’ y a ‘productos chatarra y
nutrientes’.

2
fue

Por Gltimo, al nivel de significancia de 0.05, X
gignificativa en loz items 10 y 19 correspondientes a
rconocimientos’ segGn su naturaleza psicolégica y a ‘comerciales’

seglin su contenido.

Aungue habla algunos conocimientos ya adquiridos previos al
entrenamiento, lo importante cs gbservar la direccién del cambio
para aquelles que aln no los posefan. El resultade de este
analisis -estadistico item por item nos demuestra que si hubo
cambios en la ejecucién de lo3 sujetos en la direceidén esperada,

Por lo tanto podemos afirmar que si observamos los resultaﬁos

de las dos prucbas estadisticas aplicadas, el resultado de la
aplicacién del programa educativo, resultd efectivo.
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o CAPITULO IV.

4. CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS.

Globalmente el programa educative fue efectivo, puestoc gue
logr&é un claro avance en los conocimientos que los niflos tenian,
como - le demuestra la mejoria sigpificativa gque hubo en las
puntuaciones totales del grupe control. Ademés, se logrd motivar
al grupa para gue, de manera sistemdtica, empezara a ejercer un
juicio critico sobre algunos contenidos televisivos. Actividad que
pude ser perfectamente realizada debido a las caracteristicas
cognitivas de los niflos entre los 9 y 12 afos.

Debe reconocerse que los resultados de esta investigacién no
pueden ser generalizados ya que los cambios observados en el grupo
experimental no pudieron ser contrastados con el grupe control,
debidc a que é&ste, por razones de tipo administrative no se le pudo
hacer la evaluacién del postest,

Ahora bien, entre algunos aspectos gque seria conveniente
reforzaxr para realizar futuros trabajos, ya que en esta
investigaclién estas 4reas resultaron débiles, como tanmbién lo
demuestra el andlisis estadistico, estan los sigulentes:

- hacer m&s enfasis en las ‘leyendas’ que aparecen en los
comerciales

- acentuar que los productos enlatados no son tan nutritivos
como los naturales

- reforzar que el uso de ‘lideres infantiles’ tiene un fin
publicitario

~ recalecar que no por adquirir determinadas tosas, vamos a
ser mejores individuos

Ademés de lo anterior, serfa conveniente hacer aplicaciones a
niflos de diferentes grados escolares e instituciones, modificando
el cuestionario de acuerdo a las edades. Hacer evaluaciones de
seguimiento con el objeto de observar la permanencia de. los
conocimientos. Inteqrar a los padres de familia, a los profesores
Yy a las instituciones educativas al programa.
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Serfa ideal que este tipo de ‘Programa Educative’ pudiera
formar parte del curriculum escolar, para que desde la infancia
todo nifo fuera comprendiendo el porqué de algunas linitaciones y
poco a poco fuera captande que ho s le recomiendan
arbitrariedades, sino que existe una Jjustificacién en cada
sugerencia y todas ellas van encaminadas hacia su bienestar.

Adem&s, los nifios podrian tener un espacio ablerte -al menos
una vez a la semana- para el didlogo, la libre exploracién, el
trabajo grupal en donde cada quien, segiin sus intereses, aptitudes
o posibilidades pudiera experimentar con el fant&stico mundo que le
rodea. Esto facilitaria que a través de infinidad de actividades
los nifios tuvieran aprendizajes muy significatives. Y por qué no?
aprovechar también este tiempo para reforzar algunos contenidos
educativos gue estén revisando en su grado escolar. Las
actividades que se pueden realizar son ilimitadas, todo depende de
la imaginacién e interés que pongan tanto los nifios como las
personas gue estén colaborandc con ellos.

Ho es de esperar que el cambic sea inmediato, pero teniendo la
firme conviccidn de que el proceso educativo se inicia desde el
nacimiento y es durante la etapa escolar cuando el nifo es
receptivo a los camblos, debidc a que no tiene sélidamente
arraigados todos sus hdbitos, pcdemos ver que la funcién de qulenes
trabajamos en la educacién infantil no se debe limitar a la
transmisién de conocimientos, sino también deberla lograr hacer
llegar a la poblacién infantil informacién que sea de uso préctico
dentro de su vida cotidiana. Ademis, no olvidar que los canrbios
sblidamente establecidos producirdn una buena base para el
desarrollo integral del nific. Por lo tanto y ya que es mas fécil
establecor nuevas actitudes que extinguir las ya establecidas
s6lidamente es gue podemos pensar en trabajar tante a nlvel escolar
como familiar.

Cabe mencionar que la familia debe ocupar un lugar muy
importante en este proceso educativo, ya que si los nifios no
encuentran continuidad en su ambiente familiar, dififcilmente podréin
modificar -sus hé&bitoes. Los padres -a pesar del esfuerzo gue
implica- podrian acercarse a sus hijos propiciando los comentarios,
preguntas o aclarando dudas sobre los contenidos televisivos. La
participaciéon de los padres no deberia linitarse a restringir el
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nGmero de horas que el nific pasa frente al televisor, ni tampoco a
seleccionarle sus programas, es lmportante gque los padres compartan
los momentos que se pasan frente al televisor, intentando conocer
qué es lo gue el nifio capta de todo aquello que recibe.

Ahora blen, no se trata de que los nifios cierren los ©0jos ante
los medios de comunicacién gque los rodean. Lo que necesitamos es
que logren adquirir un aprendizaje significativo, el cual surge
como resultado de situaciones educativas, en las cuales ellos
mismos son ‘protagonistas’, y encuentren situaciones ligadas a una
prictica real, pudiendo ‘adueflarse’ de determinados conocimientos
en forma activa. La vivencia directa, la necesidad de tomar
decisiones, el vinculo afectivo con su propio trabajo, 1la
posibilidad de comparar después de determinada experiencia, ofrecen
las condicionesb para el establecimiento de criterios y para 1la
elaboracién de juicios criticos.

Cabe recordar gue entre mas activa sea la participacién tanto
de los nifios como de los padres y los profesores, mis significativo
serd el aprendizaje y por lo tanto su permanencia serd mas
prolengada.

Para enriquecer el programa educativo y hacer més activa 1la
participacién de nifios y maestros, a continuacién enlisto algunas
actividades, que pueden ser utilizadas, como parte del programa.
cabe mencichar que al momento de realizar este trabaje no tenfa
acceso a esta informacitn, por lo tanto, considero que pueden ser
una aportacién para gue en futuras investigaciones se incluyan en
ol progranma educativo.,

" El1 desarrollo detallado de 1las actividades puede ser
consultado en el Manual de Actividades del programa ‘Circulos
Infantiles de Orientacién sobre el Consumo’ (CIOC), editado por el
Instituto Nacional del Consumidor.

A) Qué le pasa al estdémago con el gas del refresco?

B) Deteccién de almiddn en carnes frias (jamdén) y enbutidcs
{salchicha) ’

c) Descubriendo el truce en la leche

D} Y qué dicen las envolturas?

E) Determinacién de la frescura de) huevo

F) Hagamos una comparacién con rebanadas de papa natural
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G) ¥ ahora, qué tal un comercial?

H) Dibujemos con ‘Perk’ o con ‘Kool-Aid’
1) Hagamos juguetes :

J) Hacemos una encuesta?

K) Cémo representar datos?

L) como me dice la publicidad que hable?
M) Para qué nos sirve lo que comemos?

N) Cultivando hortalizas

0} Titeres enmascarados

P} Escribimos un cuepto?

Q) Vitrales

Por Gltimo deseo mencionar que esta experiencia fue muy bien
recibida tanto por los padres de familia, como por los nifies y las
autoridades escolares. Hubo comentarios por parte de. algunos
profesores en el sentido de que lamentaban ne haber participado en
el programa, ya que consideraban que este tipo de informacién les
hacia falta tanto a ellos come a sus alumnos.

En lo personal el haber tenido la oportunidad de realizar este
trabajo fue una experiencia muy enriquecedora. 0jal& sirva como
orientacitn y estimulo para quienes estén interesados en trabajar,
aprender y divertirse al compartir un poco de la vida con los
nifios.
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** CUESTIOHNARTIQ **

KOMBRE: EDAD:

A CONTINUACION ENCONTRARAS VARIAS PREGUNTAS, POR FAVOR CONTESTA
CADA UNA DE ELLAS, MARCANDO UNA ‘X’ EN LA RESPUESTA CORRECTA O
LLENANDC EL ESPACIO CON LA INFORMACION QUE SE TE PIDE. TEN CUIDADO
KL CONTESTAR, TOMA EL TIEMPO QUE NECESITES Y NO DEJES FREGUNTAS SIN
RESPUESTA.

Graciass por tu colaboracién

Ejemplo A: - El afio escolar gue estoy cursando es:
Ejemplo B: - Yo tengo 15 afios ST ( ) NO ( x )
1. En tu casa, hay television? ST () NO ( )

2. Entre semana, cuéintas horas ves la tele?

3., Los s&bados, cuinto tiempo?

4. Y los domingos?

5. Cudles son tus 5 programas faveoritos?

a) d)
b) e)
<)

6. Cudles son los 5 comerciales que mis te gustan?

a) d)
b) e)
c) —

7. Por qué te gustan estos conerciales?

*x Low numsrow pequefios que sparecen entre o par&ntents,
corresponden  a ton punts jos ¥/G categor Lan a 1a8 que cada Item fue
aaignado,
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8.

10.

11.
12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.
19.
.20.
21.

22.

Tu compras lo que se anuncia en televigién?
SI ( } A VECES { ) o« }

Los comerciales tratan de hacer que tu compres algo?
ST (3) A VECES ( 2 ) HO ({1}

Los comerciales dicen la verdad sobre los productos que
anuncian?
SI (2) A VECES ( 3 ) NO (1)

En los comerciales se exageran las cualidades de 1los

productaes?
SI (3} "N VECES ( 2 ) NO (1}

En los comerciales se mencionan los defectos de los productos?
ST (1) A VECES ( z) NO (3 )

Por gué crees gque las personas gue salen en los comerciales
siempre estén contentas y divertidas (41 trabajo pagado,
(3) publicidad, {2) caracteristica personal, (1) oires

Te gusta ver los comerciales?
) A VECES ( ) HO { )

En los comerciales los productos aparecen mas bonitos de como
son en realidad?
ST (3} A VECES (2} Ko (1)

Al ver 1los comerciales, te da ganas de comprar lo que
anuncian?

ST ( } A VECES ( } HO  ( )
Para qué hacen los comerciales? {4) cospremon, vender, anun=
clar, ganar sas dlnhero, (3) enseflarnos, {2) divertirnes,
(1) no se.
Qué es un comercial? 13} anuncio, informaciOn, servicio
soctal, (2) diversiOn, (1} no a&.

Les pagan a las personas por hacer los comerciales?

ST (2) KO (1)
Recuerdas el verso de algn comercial?
ST () HO ()
Sabes lo que es un producto chatarra?
ST (2) NO 1)
Dame 5 ejemplos de productos chatarra:
@) 1 aclertos = 2 ptos. d) 4 aclertos = 5 pros.
b) _2 aclertos = 3 ptos. 2) _S aclortos = & ptos.

€) 3 aclertes = & pros.

0 aciertos = 1 pto.
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23.

24,

25.

26.

27.

28

29.
30.
3.
32.

33.

34.
que

Escribe 5 alimentos que son necesarios para el buen desarrollo
de tu cuerpo

a} 5 aclertos = & ptoa. d) 2 aclertos = 3 plos.
b) 4 aclertos = S ptom, €} 1 aclertos = 2 ptos.
C) 3 actertos = 4 ptos,

o sclertos = 1 pto.

Qué comes en el recreo?

Los alimentos enlatados y 1los naturales, son iqual de
nutritivos?
51 (1) NO (2)

Es necesario para el desarrollo de tu cuerpo (escribe 5{ o No}

A, Leche si=2 F. Gelatina _we=2 . Frijoles _sis2

B. Carne _Stsz G. Papitas _ Nox2 L. Corn Flakes _Nos2
C. Pescado__ si=2 H. Lentejas _si=2 M. Refresco Nox2
D. Avena _ste2 I. Huevo Sia2 N. Verdura Si=2
E. Choco MIIK hemz  J. Fruta Si=2 0. Dulces Now2

Has visto en los comerclales alguna de las siguientes
leyendas:
. ’alimentate blen y crecerds sano y fuerte’
. ‘la buena alimentaci6n es vida’
*aliméntate con leche, carne y huevo’

ST (2) NO (1)

Por qué crees que ponen estas leyendas?

Cudl es el objetivo principal de un comercial?
) informar al pGblico
( ) vender productos
{ ) transmitir un mensaje comercial

Con qué prefieres jugar?
( ) con juguetes comprados ( ) con lo que yo invento

Al comprar un juguete, lo que encuentras en la caja es igual a
lo que habias visto anunciado?

ST (1) A VECES ( 2 ) HO { 2)
Para divertirte, es necesario comprar lo anunciado en la tele?

51 { 1) A VECES ( z) NO (3)
Cudles son tus 3 juguetes favoritos?

a)

b)

c)

Cuando alguien conocide como.’Chabelo’ anuncia algo, significa
el producto es muy bueno?
SI (1) A VECES ( 2) NO (3}
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35.

36.

37.

38,

39,

40.

41,

42.

43.

La leyenda 'se ensambla ficilmente’ significa que el juguete
estd armado y listo para usarse?
S1T (1) NO ( 2)

Tienes gue comprarle pilas al juguete con la leyenda ‘baterias
no incluidas’?
ST (2) NO (1)

Tus amigos te aceptar&n m&s, si tienes juguetes nuevos?
s1 ( ) A VECES { ) No  ({ )

La leyenda ‘se vende por separado’ significa que en cada caja
viene un selo mufieco?
8T (2) N (1)

A qué juegas en el recreo?

Cudles son tus actividades o juegos favoritos en casa?

Comer una bolsa de papitas es igual de nutritive que un plato
de papas preparadas en casa?
S1

(V) NO (2z)
DESAYUNO 1 DESAYUNO 2
.jugo o fruta .yoghurt
.huevo .corn-flakes
.leche .choco-milk

A: Cuil se te antoja?
B: Cuidl es mas nutritivo

REFRIGERIO 1 REFRIGERIO 2
.torta de frijol .papitas
fruta .refresco
.agua fresca .pastelillo

A: Cuél se te antoja?
B: Cudl es mds nutritive?
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44. Responde en cada uno de los espacios en blanco:

CUANTAS VECES QUIEN TE DONDE LO DONDE O POR QUE
LO CONES A L4 L0 CON- COKES HAS vISTO L0 co-
S EHANA PRA ANUNCLADO MES
FPASTELL -
TOS: ——
FRITURAS: —_—

REFRESCOS:

CHOCOLATES: —_—
CEREALES: —
LICUADOS: ——
GCELATINAS: —_—
YOGHURT ——
CARAMELOGS: ——
CHICLES: ——
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ANEXDO

I

GASTO PUBLICITARIO EN 1987

UBRO IMPORTE SPOTS SEGUNDOS

Agropecuaria, ani- 7,961’400,000 1,050 25,970
males domésticos

Alimentos 345,2297938,000 47,794 1,047,451
Aparatos industria-

les, materias primas 268'754,000 196 6,110
Arte y cultura 31,1447359,000 6,525 219,005
Bebidas alcohGlicas  168,300°536,000 11,493 493,059
Bebidas no alcoh6li-

cas 60,9117215,000 9,411 240,915
Comercio 71,3327374,000 15,750 396,565
Deportes y pasatiem-

pos 17,545,835,000 3,998 88,240
Educacion, medios de

comunicacién 84,731/387,000 22,095 649,497
Energfa 7,137°471,000 1,433 42,045
Equipamientos, obje-

tos domésticos 64,5247792,000 8,559 249,465
Equipo, material para

oficina/tienda 13,730973,000 2,580 60,580
Finanzas y seguros 121,066°187,000 16,671 528,004

Foto, cine, 6ptica 15,148'211,000 1,898 47,470

Grupos empresaria-

les 10,4307293,000 2,282 62,325

Imagen y sonidc 89,189,165,000 15,375 325,474

Industria de la

construccién 7,293'3970,000 2,855 69,530

Juguetes 81,343'763,000 7,506 194,020

Limpleza e higiene

doméstica 109,790'644,000 9,862 286,085
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RUBRO IMPORTE SPOTS SEGUNDOS
. Loterias y apuestas 9,528*792,000 1,430 41,960
. Objetos personales 20,867¢699,000 2,629 60,408
. Salud, higiene per-

sonal, cosméticos 236,659'336,000 29,330 711,283
. Servicios sociales 55,948,836,000 10,608 429,627

Tabacos 64,1907047,000 6,789 181,600
. Tejidos, telas,

vestidos 54,7857873,000 9,249 212,377
. Turismo 74,2367401,000 15,687 367,525

Vehiculos para

transporte y afines 102,017204,000 14,113 398,033

Fuente: Revista No. 136 del Instituto Nacional del Consumidor.
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ANEXO II

ESQUEMA DE UN ESTUDIO DE GRABACION
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ANEX0 III1

CEREALES Y TUBERCULOS

CEREALES:

1. Maiz y sus derivados.- maiz amarillo, blanco cacahuazintle,
negro para palomitas, harina nixtamalizada, harina sin  sal,
hojuelas, maizena, pinole (sin azficar), tortilla (maiz negro),
tortilla de maiz.

2. Trigo y sus derivados.- trigo, galletas dulces, saladas,
harina refinada, pan blanco, de dulce, de caja, integral, tostado,
pastas para sopa, arroz, harina de arroz, avena, centeno, cebada.

TUBERCULOS:

Tubérculos,~ papa en sus diferentes variedades, camote, yuca,
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AREXO IV

LEGUMINOSAS Y ALIMENTOS DE ORIGEN ANIMAL

LEGUMINQSAS:

Alubias, alberjén, frijol amarille ayocote, azufrado, bayo gdordo,
blanco, negro, garbancillo, ojc de liebre, palacio, rosita, harina
de frijol, garbanzo, harina de garbanzo, haba sgeca, lentejas,
harina de soya.

ALIMENTOS DE ORIGEN ANIMAL:
1. Aves.- codorniz, gallina, ganso, guajolote, pava, pollo,
visceras (corazén, melleja, higado), paloma

2, Bovinos, ovinos, porcinos y derivados.- carne de cerdo, de
res fresca, de res seca, carnero, cecina (de cerdo y fresca
salada), cabeza de res, de puerco, chicharrédn, chorize, jamén,
longaniza, morohga, patas de cerdo, de res, guesc de puerco, sesos
de res, visceras (higado, lengua, panza, rifiones, etc.)

3. Otras. - armadille, ahuahutle (huevecilleos de mesquitos),
conejo, iguana, hormiga, chapulines, venado, liebre, gusanc de
maguey.

4. Pescados y mariscos.- acociles, atdn, boguertn, calamar,
carpa, cabrina, cazén, camardn, cornilva, charal fresco y seco,
hueva de pescado, jaiba, langosta, mojarra, osticnes, pescado seco
{tipo bacalao), bagre, bonito, cherna, guachinango, lisa, meroc,
parga, robalo, sierra, pulpo, sardina, trucha.

5. Leche y derivados.~ leche fresca de vaca, descremada, de
burxa, evaparada, entera (polvo), materna, maternizada (polvo),
quest amarillo, aRejo, fresco de cabra, de vaca, tipo Chihuahua,

Oaxaca, Holandés, gueso semiblando, requesodn.

6. Huevo.~ de gallina, de iguana.
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ANEXO V
FRUTAS Y VERDURAS
FRUTAS:

Anona, cafa, capulin, caimito morado, <chabacano, chirimoya,
chicozapote, ciruela amarilla y roja, coco, durazno blando, durazno
amarillo, fresa, garambullo, guandbana, guayaba, guayaba blanda,
granada china y roja, higo, {jicama, 1limén agrio y real, lima,
mango, mamey, mandarina, manzana, maraifén, membrillo, melén,
naranja, nanche, papaya, pera, perén, pifa, platano: dominico,
macho, manzano, morado, tabasco, pitaya, pomarrosa, sandfa,
tamarindo, tejocote, toronja, tuna cardona, tuna con semilla, uva,
zapote amarillo, blanco borrache, negre, zarzamora.

VERDURAS:

Acelga, aguacata, apio, berro, betabel, calabaza, cebolla, coAl,
coliflor, chicharos, chile {distintas variedades), chepil
(chipilin), ejotes, elote, espinaca, guaje, hongos, Jjitomate,
lechuga, malva, nabo, nopales, pepino, ribano, romeritos,
zanahoria.
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