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€n mi calidad de Presidente de la Comisidén de Exémenes ==
profesionales y después de haber analizado el trabajo de titula-
cidn alternativa INVESTIGRCION DE CAMPO

titulado Iﬂg[nﬁ Q;E DE LA PUBLICIDAD EN LA CONDUCTA DEL NIRO

PREESCQ!
presentado por uated, le maniriasto que reline loe

requisitcs & -
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H. Jurado del Examen profesional, por lo 3Juse deberé entregar diez

ejemplares como parte de su expediente al splicitar el exemen.
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presentado por uste le manifiasto que relne loe requisitos & -

que obligan los raglamentoa en vigor para ser presentado ante .1
H. Jurado del Examen profesional, por lo 3Jue deberé entregar diez

ejemplares como parte de suU expediente al sglicitar sl examen.
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presentado por ustsd, le manifiesto que redne loe requisitos a -
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ejemplares como pearte de su expedients al solipitar al examen.
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¢i{én alternative ot

titulado " INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA CONDUCTA DEL NIfi0
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A NUESTROS PADRES
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i MARSTRCS NUZE NOS CRIENTARON
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PRAOLOZO

En el diario desempefio de nuestra funcién comc educadoras,
el trato con los pequefics alumnos nos permite observar su evo -
lucién y desenvolvimiento, perciblendo 1la transformacién que -
éstos presentan respecto a intereses, capacidades, habilidades,
destrezas y conductas; aque estén influidas determinantemente -
por el medio cue lesrodea, la herencia y la conformagién fisi-
ca y mental.

Desarrollando nuestra labor, la cual efectuamos en un me-
dio socio-econémico bajo,nos pudimos dar cuenta que el nifio se
encuentra limitado s permanecer en Su casa las tardes y fines-
de seirana, en donde uno de los contactos que tiene con el me -
dio exterior es a través de la televisién que es el mayor entre
tenimiento para los nifios y €l mejor recurso para las madres de
tener estdticos a sus nifios dentro de su casa, sin hacer trave-
suras.

la televisidén es el medio idénec para bowbardear al nifio -
con est{mulos llamativos de mil colores y formas, asi como un -
tono mgs intenso de voz, misica agradable y contaglosa, sintiég
dose atrafdos por la incitacidn a la compra de todos los artifcu
los que ven. Colaboran con este medio masivo, las revistas y --
carteles que por tcdas partes se encuentran: as{ como la radio-
cue también tiene un sin nimerpo de comerciales, siendo el - -
objetivo de estes lz venta de la mayor cantidad de productos -

que se promueven en el rercado.



a purlicidad se ve reflejada en ruchcs
de 2os sspectes d& 1z vide cotilizna de nuesiros alurncs.

izs de acuerdo a 1. forma de cexpre-~
gién de pn2rsorajes, slcgans y canciones.

Tn el asvecto alimenticio la publieid:d Jjuega un impor-
tante papel, y= que promueve el consumo de rroductos gue le
prometen al nif%o vigor, ¢nergfa y fuerza. Con respecto a las
golcsinas el pequefio las prefiere en lugar de algin alimento
nutritivo y son muchas las veces en gue los padres, con tal
de ~ue coman, se las propercionan en forma desmedida alterap
do as{ su dieta y propiciando trastorncs digestivos al permi
tir su consumo a cualquier hora del dia.

El medio por el cusl se dan a conocer las idltimas nove-
dades ccn respecto a juguetes es también la publicidad, la -
cuel promociona estos constantemente, siendo cada vez mas - -
sofisticados y mds caros creando en el nific el deseo de tener
los.

A1 ccnocer nue esta influencia se presentaba marcadamen-
te en nuestros pirvulos ya que lo manifestaban en algin momep
to del dim por medi de sus pldticas, sus zctitudes, sus jue-

gos, divujos ete., crecid en riosotras el interés por investi-
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n que sentide influye la publicidad en su conducta pues-

e}
ck
Ny

cnocerlo, ncs rermitird canalizar en nejer forma ess influen
cia, asf como crientar mejor a2 quienes participan de alguna -

rznerz er la =oducacidén del rnific en edad preescolar.
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INTRODUCCION

El1 fendmene publicitaric se caracteriza por el constan-
te crecimiento que ha tenido en las sociedades modernas.

En un principio se inicid con el fin de dar a conocer -
productos y los lugares en donde se podrisn adquirir; en - -
nuestros dfas este sencillo proceso se ha ido transformando-
en toda una maquinaria que involucra comunicélogos, disefla -
dores, contadores, ingenieros, técnicos, actores, modelos, -
etc. todos ellos aunados al propdsito de h.cer que las gran-
des masas de poblacién conozcan, se interesen y consuman una
gran cantidad de productos.

No hay que perder de vista que el objetivo de la publi-
cidad es la venta, para lo cual se implementan campafias cada
vez mds sofisticadas que invitan al consumidor a atestiguar-
por si mismo las cualidades, bondades y beneficios del pro -
ducto promovido, as{ como a constatar que a través de la po=
sesién y el uso de éste se obtendré prestigio, fuerza, salud
v belleza.

Ningiin medio masivo de comunicacidn se encuentra exento
del fendmeno publicitario, tal es el caso de la prensa - - -
(periédicos, revistas y correspondencial, cine, teatro, ra -
dio, televisidn, carteles y anuncios murales: siendo el ra -
dio v televisidn los que atraen mds ficilmente 1z atencidn -
del receotor, debido a que evitan lz lectura de textos lar -

gos y hacen usc de la vistz v el sonido al mismo tismpo.



leccidn dé las imdgenss depende del publico y de 1a
finalidad del anuncic, un ejemplc de esto se ve reflejado en
la utilizacidn de personajes afines zl micleo 21 jue va diri
gido, tales como dibujos animadocs parz los penuelios, wcdelos
atractivas y sugerentes para lcs varones; juventud, belleza-
Y personalidad para las mujeres, etc.

Los medios masivos de comuricacién inlluyen como educa-
eidn circunescolar, siendo determinantes en la conducta del-
pequefic, yz que a través de éstos se amplia su panorama, se-
le transmiten vazloresz, actitudes, hdbitos, etec,, pero ¢ hasta
ddénde esta influencia favorece reasilmente el desarrcllo del -
individuo ?

En el Jariin de Hifics se favorecen los aspectos que - -
abarcan las dreas de desarrollo: afectivo emocicna 1, cognog
citiva y sensorio motriz. En esta etapa preescolar el nifio -
se encuentra en posesidén de los mecanismos perceptivos y mo-

=

tores necesarios para lograr la asimilazcién de todo aquello-
que le rod=za.

Mediante la observaci®n del procesc publicitario en - -
nuestra sociedad y el conocimiento del nifio preescolar, objg
to de nuestra actividad profesionsl, definimcs el probiema -
objeto de estudic en este trabajo.

; influye en la conducta del nifio preescolar 1a exceni-

p

7a publicidad de articulos de consumo desplogads zn nuestirza-

sotiedad



Consideramcs nue para estudiar y dar respuestia 3 este --
problema, se requiere emprender una investigacidn de campo, -
la cual iniciamos, planteandc la hipdtesis y los cbjetivos que
se pretenden lograr.

Hipbtesis:

"La excesiva publicidad desplegada por los medios masivos de-
comunicacién hace ficil presa gzl nifio de edad preescolar, - -
influyendo en su conducta, princéipalmente en forma negativa'.

A 1o largo de este trabajo nos proponemos:

- Ana®izar las conductas que se presentan en la etapa preescg

lar.

- Bxplicar en que consiste la comunicacidn y los medios masi-

vos de que se vale.

- Describlir los distintos tipos de publicidad.

- Analizar 12 respuesta del nifio receptor ante la publicidad.
3speramos, al concluir este trabajo de investigacidn, pg

der hacer conciencia, con base cientifica, entre educadoras,-

maestros y padres de familia, de la gren influencila que e jer-

ce la publicidad en la conducta del pequefio. 41 mismo tiempo-

hacer recomenddciones prdcticas para encauzar este fendmeno -

de tal menera que su influencia nezativa sea minima en el de-

sarrollo del nifio.



. I COMUNICACION

A, Concertos.

~La palabra comunicacién se deriva del latin comunis que-
signi€ica comin y en un sentido mds formal se trata de un pro
ceso llevado a caho mediante la emisién de un mensaje a un --
receptor.

Es el proceso por medio del cual se transmiten significe-
dos de un individuo a ctro. Para los seres humancs, el proceso
es a 1la vez fundamental y vital. Fundamental en cuanto toda sg
ciedad humana estd fundada en la capacidad que el hombre tlene
de transmitir de persona a persona sus intenciones, deseos, --
sentimientos, saber y experiencias. Es vital en tanto la posi-
bilidad de comunicacién con los otros, aumenta las posibilida-
des de sobrevivir.

-La comunicacidn es 1la produccidén, percepcidn y captacién-
de mensajes que transmiten los conceptos del hombre acerca de~
1o nue es importante y de lo que le interesa.

Los modos en aue reflexionamos sobre las cosas, actuamos-
scbre ellas, e interactuamos entre nosotros, estdn enraizadas-
en nuestra capacidad de componer imdgenes, producir mensajes -
y utilizar gistemas simbblicos comple jos.

=~Asi, la comunicacidén es una interaccién social mediante -
mensajes. los mensajes son hechos formalmente codificados, - -
simbdliccs ¢ representativos de algin elemento significetivo -

compartido dentro de una cultura.
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La comunicacién ha sido motive de preocupacidn y estudio -
de remotas épocas, como producto de la necesidad de perfeccio -
narla,

Aristételes (384-3224,C.), definié el estudio de ia comuni

" cacién como 1a bisqueda de todos los medios de persuacién que -

tenemos a nuestro alcance: para ésto, considerd tres componen -
tes: la persona que habla, el discurso que se prcnuncia y la --
TeLSULE que escauhiiT— -

La préctica comunicativa hace emerger la problemitica fun-
damental de las formas de produccién, de difusidén y de circula-
cién de 1la cultura.

B. Caracteristicas.

La meta principal de la comunicacidn es ia persuacidén, es-

decir, el intento oue hace 21 orador de llevar a los demds a --

tener su misrc punto de vista. - -

Toda comunicaeién humana tiene alguna fuente, es aecir,al
guna persona o grupo de personas con un objetivo y una razdn -
bara ponerse en comunicacidén. El propdsito de 1la fuente tiene-
que ser expresado en forma de mensaje.

El canal es un medio, un pertador de mensajes! o sea, un-
conducto, la eleccidn del canal es un factor importante para -
la efectividad de la comunicacidn.

Para que la comunicacidn se produzea es necesario que al-
guien esté en el otrc extremo del canal, se¢ le llama receptor.

Si 1a comunicacidn tiene lugar, el receptor responde a -

ese estimulo; si no responde, la comurnicacidn ro ha ccurrido.



O

41 receptor 1€ hace falta un deccdificsdor para retraducir

ecodificar el mensaje y darle la forma que sea utilizable por-

el

receptor. Podemos considerar al deccdificador de cddigos --

como el conjunto de facultsdes sensoriales del recepter.

Do

53]

Estos son los componentes en el procesc de 1a comunicacidn

fuente de la comunicacida
ericodificader
mensaje
canazl
decodific=dor
receptor de la comunicacidn
Sxisten cinco hatilidades verbsles en la comunicacidn. -
s de estas son encodificadoras: hablar y escribir. Dos scn -

hahilidades decodificadoras: leer y escuchar. Lz quinta es --

cru

cial tanto para encodificar como para dezodificar: la reflg

xién o el pensamiento.

An

alicemos una sSituacidn de comunicacidn:

La fuente es el autor de un libro, lcs encodificadcres -

son las maquinas de escribir o prensas impresoras, 2l menseaje

incluye 1las palatras ¢ lo que dice el libro, =1 canal es el -

libro, el cjc del lector es el deccdificador que recibe el

cc

un

ntenido del litro o meusaie, lo decodifica leyéndcle y dard

5 respuestz en su =ctitud.



gen considerados lcs padres fundadorc: de esta ciencia.

Lasswell introduce dos elementos mds 2 lcs tres mencico--
nados pof Aristételes (1a perscna gque habla, el discurso gue-
se pronuncia y la persona que escucha) el cansl en cue se - -
transmiten los mensesjes y los efectos que éstos producen.
Disgrama de Lasswell:

OTIEN dice 7UE en que CALAL a QUIEK con que EFECTO
1 2 3 b 5

Siendo estas las cinco grendes zonas en el estudic del --
proceso de la comunicacidn,

Los estudios sobre is persuacién, conducidos por el gru-
po Hovland en Yale coino conszcuencia de ios resultados de la-
propaganda nazi en la II Guerra Mundial lleva a Nixon a modi-
ficar el modelo de Lasswell intrcduciendo dos elementos més -
en el proceso de la comunicacién: las intencicnes del cormuni-
cador y las condicicnes en nue se recibe el mensaje.

Diagrama de Nixon:
1 2 L
JUIEN dice TUE - a SUIEN

en que JanAL

Con que

-
s
INTENCICIES 7

6
Ls comunicacidn interpersonsl y el procesuamiente interno

del menssie en el comunicader 7 cl receptcr.

S



Cuando 1z comunicacidn &3 inte-~parscnal las personas se alter-

ran en sus roles dé comunicador v receptor. La resvuesta que -

se da a cada menssaie se dercmina comunicacidrn de retorno, siep

do ésta muy importante ya que nos indica como se estdn interpre
tando los mensajes.

Comunicado

Recevtor

/_\’
Mensa je

Comunicar
Cifrar

Percibir
Descifrar

Interpretar

Descifrar

Interpretar

Cifrar

Mensaje
Percibir .\\\\‘ ‘—#/// Comunicar
Receptor Comunicador

La respuesta: COMUNICACION DE RETOR

KNO.

El presente diagrama es una forma de comunicacidén directg
reciproca privada.

Para que el oroceso de comunicacidén opere en forma ideal,
el mensaje debe reunir las siguientes condiciones:

El mensaje debe formularse y entregarse de mrodo que obdtep
ga la atencidn del destinatario.

El mensaje debe emplear signos y tener un contenido refe-
rente a la experiencia comin de la fuente y del receptor, para
lograr transmitir el significado.

E1 mensaje debe desvertar necesidades de la personalidad
v svgerir algunas maneras de satisfacer esas necesidades.

.

C. Comunicacidn rmasiva:

=N



Actualrente d=2dos los avances tecncldgicos la gente pue-
de comunicarse a muchcs nivales, por diversos motivos, con - -
gran nimero de personas y en miltiples formas, asi pues tenemos
comunicacién escrita, visual, téctil, auditiva, de grupo, - --
interprerscnal, masiva, ete.

La comunicacidn masive se dirige hacia un auditorio am --
plio, heterogéneo y anéniro, se caracteriza por ser piblica,--
rdpida y transitoria; el comunicador actia con el fin de promg
ver la cultura, educacién, iriformacidén, diversidn, etc.

Dentrc de los medics masivoes de comunicacién encontramos-
la televisidn, 21 cine, la radio y la prensa (periédicos y re-
vistas). Su ernlec se ha convertido enm una parte indispensable
de la vida cotidisna.

Los medios masivos recuieren crganizsciones formales y --
complejas, la publicacién de un periédico o la produccidén de -
un programa televisivo exige el uso de capitaly demanda gran -
cantidad de personai y cuerpe directivo altamerte capacitado.-
Se dirigen a pidblicos amplios, debido a2 la aplicacidén de ura -
tecnclog{a montada para ia produccidn y la difusidn global.

Son piblicos, es decir su contenido esfz ahierto a todos los -
grupos sociales.

E1 piblico receptor es helerogérec pues incluye personas-
que viven en condicicnes muy diferentes, en culturas muy varig
das de difereactes ectratos sceiales, tienen distintas ccupzcig
ges y por 1o tz2nto, poseen intereses y modcs de vide nue difig

ren entre si.
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los medios masives llegan simultaneamente a una gran - -

cantidad de perscnas mue estdrn distantes de la fuente (de la-

estacidn radiodifusora, canal televisivo,etc.)} y a la vez se-

hallan lejos unas de otras. En relacidn con este cocntacto - -

inmediato y simultdneo hay dcs caracteristicas significativas:
se da uvna mayor velocidad a la difusidén y a la respuesta; y la
similtaneidad permite una mayor uriformidad en la seleccidn -

e interpretacidén de los mensajes.

La relacidn entre el miblico y el emisor es impersonal,-
ya que estas personzs se dirigen a una audiencia andénima. El-
cardcter imperscnal surge en cierta medida de la tecnologia -
de la divulgacién masiva y de la funcidén de un emisor piblico.

" Los modernos medios de comunicacidén de masas enfrentan,
en primer término, una contradiccidn escencial; mientras el -
nmimero de personasS bajo su alcance crece sin cesar y es real-
mente masivo, la naturaleza misma de la relacidn que se enta-
bla a través de ellos suprime la relacién de grupo y la esta-
blece entre individuos. For otro lado, al mismo tiempo que se
multiplica la posibilidad técnica de la comunicacidén, se redu
ce progresivamente la comunicacién misma" (1)

1. Radio

El medio masivo que alcanza desde pequefias poblaciones -
hasta grandes centros urbanos es la radio, pobres y ricos - -
noseen cuando menos uno, y tiene la ventaja de que se trans -
vorte ficilmente de un lugar a otro: ademés, puede escucharse
mientras se realiza alguna otra actividad, ya que no se re --

quiere de ninguna actitud especial (sentarse a ver o permane-

cer atentoc a 1z lectural, psra escucharlo.

{1) Esteva, Gustavo. Z1 estado y los medios. Revista Nueva Pg
1ftica. ©1 estado v ia televisidn No. 3 réxico p.n. 46-47.



Como medio mssive de comunicacidn lo utilizan los asropuertos,
aviones y relicdpteros, automéviles, embarcaciones, radioafi-
cionados, etc.

1a radio se ha convertido en este tiempo en un medio gue
genera para el individuo una accién de seleccidén, de informa-
cién, misica o el entretenimiento que se desea escuchar.

La gente escucha determinada estacidén porque atiende - -
directamente a sus inquietudes, asi la radionovela es una red
para atrapar durante horas, dfa tras dfa a las amas de casa -
que alternan los quehaceres domésticos, con los suspiros.

En el D.F. operan 33 emisoras de amplitud modulada (A.M.)
y 23 de frecuencia modulada (F.M.).

Un fendmeno caracteristico en los dltimos aflos de la ra-
diodifusién mexicana ha sido la integracién de varias estacig
nes en grupos o nucleos mane jados por una sola empresa. Estos
grupos transmiten misica especializada para cada sector: - -
jévenes, viejos, romidnticos, etec.

En el cuadrante capitalino sélo tres emisoras tienen un-
enfoque cultural y educativo: La X.E.L.A. dedicada a la emi -
sién de misica cldsica: Radio Universidad con una programacidén
variada de tipo cultural: vy Radio Educacién, emisora de la - -
S.E.?.

En genaral las radiodifusoras comsrciales programan y se
arrebatan e1 auditorio a través de vremios y promociones: - -
discos, pases, fotcesra©ias autcerafiadas de los artistas favo
ritos, ete. Siempre estén btuscando avmentar su "

gue tras apareiadc ganancias econdmicas a través de 1o0s anun-

cios,.



Es en este medic er el que se presenta con mayor clari --
dad el feed-back o-sea 1la reaccidn aque el emiscr recibe del --
recentor (radicescuchal, por medio de las llamadas telefdnicas
gue se reciben con respecte a la seleccidn de canciones vregun
tas que se emiten o para la sclicitud de fotos y pases que se-
obseguian.

2. Televisidn

A nadie escapa aque la televisién constituye el medio ma-
sivo de mayor alcance, el mds directc. Millones de personas en
el mundo pueden presenciar hechcs histdéricos o cientificos de-
trascendencia, en el instante mismo en 7ue estdn ocurriendo.

El poder cultural de la televisidn es extraordinario, in-
fluye en la creacidn y reforzamiento de valores sociales, en -
la configuracidn de patrones de conducta y constituye una es-
pecie de escuela para nifios y adolescentes. En el dmbito poli-
tico se alude a la influencia que tiene sobre las actitudes y-
opiniones politicas. En su expresidén comercial la publicidad -
por televisidén ha demostrado su importancia en la determinacidn
del consumo popular.

La televisidn nos presenta un mundo donde todo es posible
imprevisible, donde las normas de distancia y espacio quedan -
abolidas, donde el mismo tiempo se fragmenta vor la evocacidn-
tanto del vasado como del presente o del porvenir. La mezcla -
de lo ficticio v lo real, la sucesidén de emisiones de informa-
cidén e imaginacidén confirman esa inmersidn en un mundc distip

tn, en el cuzl todo se da 2 un mismc tiempo.



En el D.F. operan seis censles: 2,4,5,5,11 y i3. Los pri-
meros cuabtro perterecen al consorcic Televisa S,A. y las trang
risiones de esta empresa cubren casi toda la Befdiblica, alcan-
zande una proyeccidén internacicnal con el Sistema de Univisidn

El canal 11 perteriece al I.P.J. y la cobertura que alcan-
za es muy liritada.

31 canal 13 es una empresa de participacidn estatal y la-
cobertura alcanzg a 26 estadcs de la Repitiica.

La pluralidad de la televisidn mexicana puede sintetizar-
se, dieciendo nue el canal 2 permite una comunicacidn nacgiocnal-
el Canal 4 se dedica a incrementar la comunicacidn entre los -
sectores urbanocs; el Canal 5 y el £ se mantienen en un nivel -
de interés giobal, buscan ser una ventzna al mundo; el Capal -
11 y el 13 el educativo y cultural.

Lla prensa y 21 cine no loc consideraremos en este capitu-
lo, no por ser menos importantes, ya que consideramos que los-
radios masivos de mayor influencia en el nifio preescolar son-

la radio y 1la televisidn.
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II TFURLITIZAD
A, Coneepto.

Lz publiciiad es un cistema d¢ comunicacién que pone en-
relacidén a productores y consumidores =z través de los medios-
de comunicacidn masiva.

La publicidad estd destinada = dar a conocer al piblico-
la existencia de un producto o un servicio, tawmbién pretende-
suscitar o incrementar ¢l deseo de azdjuirir este producto o -
de recurrir a este servicio.

La publicidad es cualguier forma pagada de presentacidn-
v promocién no personal de ldeas, bienes o servicios por un -
patrocinador identificado.

La publicidad determina el consumo popular.

La publicidad es un conjunte de técnicas y medios diri-
cidos a atraer la atencidn del piéblico hacia el consumc de dg
terminados bienes o lz utilizacidén de ciertos servicios.

31 objetivo de la publicidad es vender, de aqui que in- -
influya en el receptor del mensaje en forma tal, que compre -
un producto. Al ser ésta una forma de persuacién ejerce cierta
determinacién sotre l= decisidn de adquirir ciertos artfculcs
de ccnsuTio,.

No es lo mismo putiicidad gue propsganda, pues la prime-
ra verzigue fines de tipc comercial mientras que la segunda -

ge hace con fines ideoldgicos. Bl objetivo de la propaganda -

zcerca de pzrtidos politices, proyectos

de ley, secrainrias de estado, programes culturales, campailzas
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de nhigiene, vacunacién, etc.
B, Caracteristicas.

" Fn el anuncio publicitario hay tres aspectos fundamen
tales: el objeto del gue hav que rendir cuentas, el destina-
tario a ouien se dirige y al autor oue emplea su sensibili -
dad en esta creacidn "(2) E1 objeto es el producto gque se --
amincia, el destinatario es Usted, y el autor es el publicis
ta encargado de la creacién de dicho anuncio.

Para atraer la atencidn, suscitar el interés y favore--
cer al deseo aus conduce al acto de la compra se toman en - -
cuenta los deseos, gustos y anhelos del comprador-destinata -

rio.
Compra

Voluntad
Deseo
Comprador
Interés
Atencidn
Indiferencia
Resistencia
E1 elemento central aue debe poseer el anuncio es ser -
muy llamativo con el fin de atraer la atencidén de inmediato-
( en general es una ilustracién ) mientras que el elemento -
vercibido en un sesgundo merento (en gensral el texto), se --

destina a comunicar el mensaije v asi desencadenar el interés

el deseo v 1la accidn.

(2) Peninou, Georzes., Semistica de la publicidad.Barcelona
p.21. :
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El objeto del cue hay gue repndir cuentss es el produc-
to y para actuar é@n efectividad 1a publicidad requiere de-
un obieto con caracteristicas definidas, ingredientes, cua-
lidades, etc. es necesario distinguirles unos de otros.

En el campo de los detergentes nos encontramos con Fab,
Axién, Lavomitico, Ariel Roma, Répido, Salve Plus, ete, sélo
por mencionar alguncs.

La marca proporciona identidad e individualidad a las -
cosas, contribuyendo a 1a finalidad especifica de la publici
dad que es la de proponer y promover no nicamente productos
sino preductcos cualificados, basta ver el gran auge que tie-
ne la ropa de firma (marca) Christian Dior, Lacoste, apvane-
Nina Richi, Givenchi, Pierre Cardin, Ives Saint Laurent, que
por poseer el logotipo, el costo es bastante elevado; la - -
jdentificacidn de un producto marcado depende, tanto de su -
valor econdmico, como del valor o prestigio que la marca le-
confiere.

Ls marca crea diferencias que no se restringen a carac-
teristicas reales de los objetos, sino que operan en el pla-
no de la significacidni las imdgenes de marca son el conjun-
to de actitudes, de representaciones, de sentimientos que el
piblico ssocia con una marca comercial " no sélo un jabdén de
tocador sinc su dulzura sin iguals no sélo el cigarrillo, si
no su incomparable aroma: no sélo un televisor, sino la per-

. 2

feccidn hecha telsviscr, no sélo un automévil, sino una dis-

n en el auvtomdévil:

[
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no sélo un neumdtico, sino la seguridad gracias al neumdtico"(3)

La publicidad nos anuncia en sus mensajes infinidad de-
productos aue van a satisfacer nuestras miltiples necesidades,
necesidades aue nos son creadas para consumir todo tipo de --
productos que son elaborgdos para la venta.

Los articulos y servicios de primera necesidad no requie
ren de avisos comerciales, es decir la demanda es mucha y la-
oferta no alcanza a satisfacerla, de tal modo que la invita -
cidén a la compra resultarfa contraproducente.

El anuncio comercial se antoja un escaparate en el que -
se ofrecen los objetos mds disimbolos; la rubia que todos ---
quieren, el shampooc para el artista favcorito de mami y el ja-
bdén para el hombre activo. En todos los casos se trata de la
presentacidén de la mercancia que tiende a satisfacer todo ti-
Po de exigencias humanas, desde las mds elementales hasta las
mis sofisticadas e inimaginadas.

Al comprar los objetos publicitados pretendemos adquirir
junto con ellos cierto prestigio, o una posible interaccidén a
un orden jerdrquico social superior.

Estos mensajes prometen, ofrecen siempre a futuro infinji
dad de realidades, de ensuefios y ocultan la estructura de un-
sistema productivo especifico que necesita de los seres consy
midores para sostenerse, para lo cual explota el mitc de las-

necesidades humanas por satisfacer,

(3) Peninou, Georges. Ov.Cit.p.43



La adauisicidn v el ccnsumc vroveten la 1llave del bienes-

cnvergen los intere-

«Q

tar -entendido como €xito- y hacia &1
ses contempordneos" (4).

Las cosas se han transformado en voco menos que idclos
se fuma, se bebe, se viste, como la veddete del dia; los va
lores més apreciados de nuestra civilizacidén se deducen de-
1la deslumbrante modelo rubia oue insinda todos los deleites
desbordando esouma de una jarra de cervezal una cerveza de-
marca determinada), de la dama sofisticada aque se ha liberg
do y se presenta en pantalones de mezclilla ante los reyess
del ambiente cdlido creado por el vino del anuncio, que sé-
lo puede ser el mejor vino, etc.,etc.

1. La publicidad vy el gasto familiar.

En la moderna "sociedad de consumo. " la mujer juega un
importante rol por la influencia gue tiene en el gasto fami
liar, "las mujeres especialmente las amas de casa, son las-
compradoras del 75% de todos los bienes de consumo"(5) en -
donde los articulos suntuarios e imitiles tienen un gran pe
so {(revistas, alhajas, perfumes,etc.) presentdndose dos - -
ideales de mujer, la bella y a la moda y la buena ama de cg
sa anclada en la cocina a la nue se le ofrecen infinidad de

productos, para aue el haflo y los pisos parezcan un espejo,

(4) Block de Behar, Lisa. El lenguaje de la Publicidad,Méxji
co p.15.

Sabhagn, Victor.Anatcmia de la publicidad en Méxji
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que a los trastes se les quite el cochambre con sélo un grani
to de detergente vy ~il y un vproductos nara aque la ropa blanca
sea mids blanca.

El nifio no escapa de este bombardeo publicitario ya sea-
a través de la presentacidn de pastelitos, refrescos, juguetes
zapatos, dulces,alimentos para animales,etc. que son premocig
nados con alegres y pegajosos slogans que hacen gque el peque-
fio consumidor no los olvide y los pida constantemente a sus -
padres.

Hay ciertas évocas del afio en que el mensaje publicita -
rio es excesivo como es en Navidad, dfa de Reyes, dia de las-
Madres, dfa del Nifio, dfa del Padre y actualmente hasta el --
Compadre, personaie muy mexicano, es festejado; todas estas -
fiestas son creadas por los comerciantes para asi aumentar la
venta de sus productos. Todas estas fiestas son recordadas --
con basta~te tiempo de anticipacidn para nue noc se olviden y-
todos tengan a tiempo el regalo gue piensan obseaquiar.

2. Percepcidén publicitaria.

La manera en aue se percibe el mensaje publicitario es en
base a los mecarnismos neuro-psicoldégicos de la percepcidn, preo
vocando su interés, su aceptacidn o su rechazo que incitan al-
individuo 2 la adauisicidén de lo anunciado.

la percencidn es la sernsacidn interior aue resulta de una
impresidn material hecha en nuestros sertides, esto nos provor
ciona un conocimiento,

F1 anuncio en si es el estimule nue lliega al receptor, --

cuande se narnine el ohistc er formz visuat,



Percivimos con todos los rentidos, de ajul que la pubiici-
gd nos hace gusta} el objatc, tocar zu texture, zprecisr suSe
, cier sus fregencias, escuchar su melodia.

Existen ciertas caracteristiczs de los estimulos n~ue se -
presentan a lcs sentidos cue con frecuencia determinan nuestra
atencidn.

%1 publicista concciendo estos factores hacen hincapié -
en ellos al elaborar sus mernsajes, entre les mfs representati-
vos tenemos:

- Prepotencia: Zs la emisidn de un estimulo mds fuerte que otro
para llarar la atencidn; puede ser un sonido estruendeso o un-
silerncic.

- Movimiento: Se realiza de un lado a ctro, inclusive cambian-
doc de contexto, de lo gusénte a lo presente, de lo alto a lo -
bajo.

- Hepeticidn: Ee lz presentacidén cconstante de diversos estimu-
los referides a un mismo ohjeto, es un recurso nue ejerce fuer
te influencia sobre la atencién y aque prepicia la retencidn.
Lz repeticidn de un mismo anuncic a través de diferentes cana-
les comuricativos, la repeticidén de 1z marca y del logctipo en
envases, transpertes, hacen que el receptor se familiarice con
el preducto y lo solicite on los almscenes.

arafict Los objetos grandes ztraen méds nuestra atencidn que-
1oz orjetos pequefios, el publicista alterz las dimensiones regz
¢ de sus preductos a fin de scbresalir respectc a otro. Parg

dojicrrente la disvinucifn exagersds del lamafio también llaman
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consumidores eg necesaria iu »tilizacidn de diversos medios de
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comunicaeidn, anz ~remos cuales scn estos wedios y las venta
jas cue poseen.
1. Publicidad en Zos periddicos.

Lz publicidnd eu los periddiccs aparece como anuncios cla
sificados o como desplegadce. Los anurcics clgsificados se - -
agrvpan en una seccidn especial y se crdenzn de acuerdo con el
producte ¢ sepvicic, consisten en 1{ness de texto compactas en
tipo pecuefio y sin ilustraciones. {( Bl avisc cportuno, el avi-
so Ae ocasidn. J

E1l anuncio desplegsdo apoarece en cualquier parte del pe-
(=3 L

riddicc y utiliza elementos ague atraen la atencidén como distip

<t

tos tamafios de ecpacios, tipos de letra diferentes, bucetcs e

ilustracicres y 1o emplean casas comerciales para la promo- -
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nivers:zrios, ventas especiales, etec. mostran

Los periddiccs llegar 2 urn gran porcentaje de la peblacidn

7 Ios iectores confian en lo: aauncios y responden a ellos, - -
3l Llspe leos iucnciantes pueden camliar de un dia a otre los-
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Tomando en cuenta el gran auge que tienen actualmente las
revistas, este medio es muy utilizado para la insercidén de - -
anuncios,ya que éztas se encuentran clasificadas para un dete;‘
minado tipo de consumidor, asi nos encontramos revistas para -
mujeres; Vanidades, Cosmopolitan, Activa, Buena Vida, Buen ho-
gar, Vogue; para caballeros: Caballero, Iui, Mecdnica Nacional
Galdn, El1 Don Juan, Automundo; para nifio: Archi, Porky, Super-
ratén, Superman, Batman, burbujas y magicuento; y para toda la
familia: Fotonovelas Chicas, Ternura, Nocturno, Linda, Novelas
de Amor, etc.; de contenido politico: Hoy, Impacto , Jueves de
Excelsior, Proceso, Plural, Visidn, Siempre, Tiempo, éfc. de -
espectdculos: D.F. Tips, D.F. guia, Telegufa, T.V. espectéculo"
T.V. programacién, etc.; ciencia ficeidén; Los monstruos, Duda-
Contactos extraterrestres, Cuarta dimensidn, etec.; actividades’
manuales( Mon. tricot, Punto de cruz, Ultima Moda, Ava, ete.)

Podemos observar la enorme cantidad de revistas que son-
distribuidas a lo largo y ancho de 1la Repiiblica Mexicana y ca
da una de ellas contiene dentro de sus pdginas uno o varios -
anuncios, que son enfocados directamente para aquél que com -
pra la revista. :

Asi las revistas femeninas contienen en sus pdginas anup
cios de cremas, perfumes, ropa, accesorics para el buen vestir
articulcs para los nifios y la casa; las revistas para loé hog
bees anuncian ropz, lociones, articulos deportivos, restauran
tes, accesorics para oficina, vinos y licores; las revistas‘pé

ra niflos; juguetes, golosinas, ropa, articulos escolares, ali-



mentos, discos; y las revistas que lee toda la familia abarcan
todos estos anuncios.

Las revistas se conservan y comentan durante un tiempo -
mds largo que el periédico y los anuncios tienen mis oportuni-
dad de llamar la atencidén. Ofrecen una presentacién de gran ca
lidad va que utilizan reproducciocnes en coler y presentan el -
producto del anunciante en una forma atractiva para los lecto-
res.

3. Publicidad por correspondencia.

El1 anuncio se envia a los clientes por medio del correo -
o dentro del periddico en forma de folletos, tarjetas o invita
ciones.

Por este medio se escogen a los clientes por pertenencia-
de tarietas de crédito, cercanfa a diversos centros comerciax—
les y ocupacidn del destinatario.

4, Pyblicidad por medioc de la radio.

A1 ser la radio un medic de comunicacidn que se encuentra
en todas las casas, en lugares de trabajo, en el coche y es de
fdcil transportacién, es un buen elemento para la transmisidn-
de anuncios comerciales.

Se emplean mensajes insertados que pueden dﬁrar desde 10
segundos hasta un minuto o miés y se transmiten entre o durante
programas, o bien pueden patrocinar un programa completo enfocg
do a la clase consumidora que deseen atraer. Con frecuencia las
perscnas escuchan la radio cuando se encuentran solas, de mocdo-

gue se establece un contacto personal que las hace mds re - - -

109376
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ceptivas 2 1os mensajes tublicitarics, 2s3tc las puede inducir
a actuzr réipidamente cuando e les iavita =z marcar cilerto ni-
mero de teléfono o a ponerse em contacto con cierta tienda.
los znuncios de radio tamt’én estdn clasificadcs de acuer
do a la estacidn, ya que &sta tiene un "ratting" de cuales --
son las personas jue losescuchan y el nivel sccioecondmico al
que pertenecen, por lo nue aquéilas cuya programacidn sea ce-
tipo ranchero o "guapachosa" diferird de le publicidad que se
envia a las estaciones ée misica clédsica o cultural.
5., Publicidzd en televisién.

’

Lz televisidn constituye la concentracidn de ctros medics

|4-

de comunicacién, cine ruadic, prensa, ya gue el hecho de difup
dir el mensaje en forma 2udicvisual la sitiis por encima de ej
tos. En ella el cardcter de las imdgenes gue presenta reduce-
la participacidn del espectador, ya que en la prcpia casa con
sélo oprimir un totdén se puede contemplar la variedad de su-
cesos mundiales y neeionales, =2legres y luctuosos. Los seis -
canales ofrecen una inmensa variedad de programas, los cuales
son patrocinados a través de los anuncics por diferentes ca-
sas comerciales.

Pl anunciarte no sélo decide ctorgar el patrccinio sino
aque tusc2 asegurarse al méxime en su inversidnz pudlicitaria, -
telencvelas para jakones y d=tergentes; caricaturzs para duis
ces y juguetes; seriec de westerns c de ficcidn para Whiskies

¥y brandies; programas deportivos nara cigeirrcs ¥y cervezas
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La nublicided televisada da mayor relieve al preoducto, pre
senta mejor sus caracteristicas, exalta sus cualidades a través.
del color v ciertes efectos y el piblico al gque llega es ampli-
sima ya que la mayorfiz de la poblacidn, aun en las zonas mis -
pobres poseen un apareto televisive, no quedando exento, de --
esta influencia ni aun las zonas marginadas.

1 costo de los anuncios es bastante elevado, pero si - -
consideramos el efecto que causa en los consumidores, entende-
remos el porque de le gran insercidn de éstos durante la trang
misién @e los programas, asi como la variedad de los mismos, -
ya que en este medic la competencia entre diferentes marcas cg
merciales es muy fuerte; basta observar el bombardec de distip
tas bebidas alcohdlicas o de cigarros que pasan una tras otra-
ya sea en el corte de estacidén o dursnte el programa, lo que-
se ve en aumento en diversas festividades como es en Navidad.

6. Publicidad en exteriores.

Basta pasar por alguna gran avenida paraz jue nuestros - -
pjes se toven con miles de anuncios en las bardas o sobre los-
edificios, sirven para recordar los productos conocidos para -
que el consumidor se zcuerde de adquirirlos al hacer sus com -
pras. )

El mensaje es claro, breve, y coneiso, los colores son =--
brillantes y las ilustracicnes monumentales atraen la atencidn
de los posibles clientes,

7. Publicidad en los transportes.
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Esta enfocada a las miles de perscnas gque diariamente - -
utilizan los medios de i{ransporte. Los anunclos se presentan -
en lugares visibles para el pasajerco tanto en el interior come
en el exterior de autcbuses, retro, camiones, taxis y en las -
diferentes estaciones terminales o aeropuertos. Estos anuncilos
conservan la atencién del lector per un periddo relztivamente-
largo y por consigulente producen casi siempre una impresidn -
duredera.

8. Publieidad en articulos.

Este tipo de publicidad utiliza articulos dtiles para lle-
var el nombre, la direccidén o el mensaje del anunciante. El --
:#iculo se obsequia sin ninguna obligacidn.

; Los aalendarios son una forma publicitaria muy popular y-
encontramos con muy variados temas: escenas el aire libre, mu-
chachas con poca ropa, caritas de bebds y nifios, imdgenes reli-
glosas, etc. y abajo el nombre de la casa comercial que los - -
obsequid; otro de los articules que se utilizan son: ldépices,-
plumes, reglas, monederes, abridores.de botellas, bolsas para-
lzs compras, cajetillas de cerillos y cenicercs; éstos dltimos
" hdbilrente sustrafdos de restaurantes " como recuerdo pers -
nue sirven para evocar dicho lugar.

Al realizar este breve andiisis acerca de cuales son los
tipos de publicidad, podemcs darnos cuentza que nos encontramos
inmersos en et mundo publicitario, y aue 21 veltear la cara, -
hc jear una revista, deamcbular en el ccche o en camidn, escubkar
la radic, disfrutar ce un programa de tsicvisidn, erterzrnos -

de la situacidn mupdial 2 través dei peridédice recibir en - -
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nuestra casa algun folletc, etc. estamos recitiendo mensajes aue
en mayer o menor.medida, nos impulsan a consumir productos; he -
aquf la gran magnitud de la putlicidad.

D. La televisidn y la publicidad.

Debido a la gran importancia que tiene la televisidén como-
medio de comunicacién masiva, utilizado por la publicidad, vol-
veremos a referirnos a ella en forma especial, con el propdsito
de ampliar lo que ya se dijo en el presente capitulo.

La televisidn se ha convertido en una experiencia no sélo
cotidiana sino necesaria, la imagen de lcs grandes centros urbg
mos es incompleta sin el horizonte de antenas, sin la invasién
de la pantalla electrdnica en los hogares.

Este potente medio de difusidn colectiva es el idéneo para
la emisién y recepcién de miles de anuncios publicitarios, ya -
oue permite que estos lleguen en plazos de gran brevedad a un -
miblico disperso por la totalidad del territorio nacional e in-
cluso, mds alld de sus fronteras. También permite diversificar-
arpliamente el contenido y la forma de los mensajes publicita -
rios.

La exvansién de las empresas modernas reposa, no en la re-
peticidén de un producto determinado, sino en un permanente es -
fuerzo de renovacidn: de aqui la necesidad de presentarlo al -
nuevo consumidor, y que mejor que a través del aparato electrg
nico gue se encuentra en la mayoria de los hogares, la televi-

sién.



Lz elsboracién de los amincics reeviste los siguientes-
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reauisitos: aue sean 1o mas breve nosible en razdén de cue la
tarifa 2std elabhorada nor el tiemvc de insercién nue ocunan:
por lo tanto los slceans, los siwboles, les frases sintéti -
cas serdn las mds utilizadas: la frecuencia de insercidn de-
los mensajes va encaminada a lcgrar una mayor penetracidn, -
asimilacidn e incitacidén a la compra de los productos o ser-
vicios anunciados, lo mismo cue a buscar la fidelidad del pu
blico hacia la marca.

La funcidn de entretenimiento asignada a la televisidn-
ha consistido en ofrecer a los televidentes un sinnumero de-
producciones locales © fordneas, donde existan elementos de-
atraccién que garanticen un elevado fndice de auditorio, de-
esta manera los anunciantes se interesan en patrocinar estos
programas con el fin de asegurarse al méximo en su inversién
publicitaria.

El tipo de productos que promueve 13 televisidén comer -
cial es de consumo inmediato, con demanda flexible, un consy
mo a menudo suntuario o determinado por el impulso.

Las empresas privadas, sobre todo aauellas de cardcter trans
nacional generan desde luego el grueso de la publicidad.

Esta comvosicién de los anunciantes determina a menudo-
1s transferencia indiscriminzda de teorias, précticas, len -
guaies v anuncics oublicitarios.

Los ohietivos comerciales concentran la transmisién te-

levisada en las regiones mas densamernte pobladas, gue asegu-
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ran un mayor potencial de consumo. la programacién se orien-

ta hacia la diversidén de alto rendimiento publicitario.
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Dado el interés aque nos motiva a estudizr al nifio preescg
lar el cual se encuentra ubicado dentro de la segunda infancla
( d2 3 a 6 afics ) y siendo esta etapa decisiva en la formacidn
integral del homtre, enzlizaremos las peculiaridades cue lo -
identifican.

Fl estudio del nifc preescoiar se haréd a través de las -
tres esferas de desarrcllc que son:

Esfera afectivo-emocionsl

Esfera cognoscitiva

Esfera sensorio-motriz

Conjuntamente integran una unidad, el ipndividuo. E1 orden
en aque se tretan no significa jue unas sean mds importantes --
que otras ya nue tcdas tienen la misma jerarquia y sélo con --
fines de ardlisis es cue éstas ce dividen.

A. Esfera ffective Emocional.

La esfera siective-onmocional se refiere &l desarrollo de-

las relaciones interpersorales y las vivencias cue éstas le --

propercicnan al individun come ser social.

Lz evolucién de la esfera afectivc emocicnal consiste en-
la transformacidn de las pautas reacciocnales derivadas de las-
vivenciass de azgrado ¢ de desagradc nue accmpalian a tode heoho-
dae conceimiento, tales come aisctc, la libido, agresividad, -

riedo 7 of



8i consideramos ~ue la esencia wisma de la vida es el may
tenimiento de un equilibric individual, y = la vez, del indivi
duc con el medio, y si &l mismc tiempo pensamos 7ue tal estado
de eocuilibrio constantemente se rompe y se establece, vereros
que es funcidn esencizl de los organismos vivos la adquisicidn
de los elementos Indispensables para que tal equilibric subsig
ta.

Le ruptura del eoguilibrio da origen a la vivencia de ne-
cesidad nue impulsa al sujeto hacia el objeto capaz de satis-
facerla.

En el polo opuesto, €1 sujeto rehuye el contacto con los
objetos susceptitles de perjudicar su ejuilibrioc vital.

Para el sujeto los otjetos =ue constituyen su campo psi-
colézico tieren valencis pcsitiva y negativa en funcidén de su
utilidad. lLos objetos con valencia positiva son vividos per el
sujeto como agradables, y los de valencia negativa como desa--
gradables.

L2 carge afectiva de los objetos rompe el eauilibrioc vi-
tal del sujete, lo conmeciona. Lo mueve haciz o contra el objeg
to. Ls el mdévil de 1a conductsz.

Priuizer sintcma de la existencia de una conducta emotiva ~
en el nific 25 unz excitacidn gererel debida 2 un estimulc in -
tenso.

Esta excitacidn difus= sue experimarita el nific es andlcga
2 12 excitacién emctiva nc diferenciads que hace su apariciin-

en le conducta de lcs seres adulics.
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puras; per ejemple, cdélerz sin chjeto

Bl scto de nacer representa psraz i producto un trauma,-
apenas 21 nific sale del clsustro maternu, l2 luz, le terjera-
tura, el ruido y las prcpias panichtrzs del parto excitan con-
trustueded y violenciz su sistema nervicsc.

Estz emocidn dei infante al entrar eu contacto directo -
cor €l murdo exterior, es su jprimera rnocidn del mismo. Nocidn

, N

ue indudablemente tiene mfs el caricter de erocidn nue de cg

w2

nociriento, y nue zeguramente tiene watiz Irancamente desagra-
datle.

primeras smanifestaciones de actividad emocicusl en el
nifio scn las concomitantes del estado de excitacién genersl -
grito, 1lanto y forcejeo aue estan siempre ern conexidn con es-
timulos fuertes, repetidcs o persisterntes.

Comoc manifestacidr de un estado emcclicral de un tipo - -

l)’

agrsdalb

,-n

e, 12 sorrisz es 1z més preccz. baciendo su aparicidn-
entre el primer y tercer mes como respuesta 21 estimule social.

E1l grade mds avsazedo de la scvTitn 23 la risa y se produ

sponténea del nific: -

agradable csegin el

.22 u ohjelos J.
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Entre las principales emocicnes, tenemos las siguientes:

a. Afecto.Es un término muy amplio cue implica emocicnes y
humores que son generalmente caracteristicas temperamentales.

Los afectos son mis hondos y permanentes que los estados
emocicnales momenténeos.

Al ser humano desde su nacimiento le aparecen las emocig
nes y también la voluntad y la inteligencia, las emociones -
predominan intensamente ante las otras, pero a medida que p3
sa el tiempo se van incrementando con los actos volitivos -
aque aparecen y que permiten al nifio ciertos aspectos emoti -
vos e instintivos para su beneficio personal ¥y después para-
beneficio de qutenes lo rodean, apareciendo los instintos sg
ciales y posteriormente los éticos.

b. La 1ibido. Al nacer el nifio la emocidén sexual, la 1ibi
do, no tiene formas concretas de manifestacién, dnicamente -
la vaga sensacién de placer que acompafia la satisfaccidén de-:«
las necesidades vitales como la nutricién.

En los vrimeros afios de infancia, paralelamente a las --
tendencias autoerdticas, la 1fbido se proyecta hacia el pri-
mer objeto de amor, la madre ( fuente primitiva de placer --
por estar asociada a las primordiales necesidades infantiles)
Como consecuencia, el nifio desarrolla impulsos hostiles hacia
quien le disputa 1la posesién de la madre o los hermanos.

¢. Agresividad. El nifio normal es por naturaleza impulsi-
vo, inouieto y curiocso, en muchas ocasiones su estado afecti

vo no es conducido correctamente se da origen a la agresivi-
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dad, gque es una reaccidn encaminada a infligir dafio en forma -
violenta y manifiesta, o que va acompafiada de ira que es un --
impulso innato con el deseo de hacer dafio fisico o mental, aup
gue éstos son modificables segiin su ambiente.

La reaccién agresiva es una pauta emocional normal expre-
siva del estado de conflicto del nifio con el ambiente. En el -
nifio, el impulso mds cordial puede transformarse en odio cuan-
do no se ve coronado ror el éxito.

d. Miedo. El miedo es una emocidén mds compleja que el -
Placer y el dolor y se haya ligado al instinto de conservacidn,
del cual es su forma defensiva. Aunque el miedo como el resto-
de las manifestaciones depende de una doble motivacidn ( exter

"na e interna ), cabe distinguif dos tipos de temor, de un lado
estdn aquellas reaccibénes tales como las causadas por ruidos -
intensos, sacudidas bruscas y las producidas por motivos inte«
lectuales ( conocimiento del peligro ), que aunque basadas en-
el instinto de conservacidén tienen una clara motivacién exter-
na.

De otro lado, observamos una serie de manifestaciones de-
temor que como las derivadas de la vivencia de inseguridad de-
naturaleza neurdtica, son expresivas de fendémenos preponderan-
temente internos.

El miedo consiste en un estado de excitacidén mental y fi-
sico ante un peligro real o imaginario. El estifmulo del miedo-
no es un estimulo aislado, es un estimulo nuevo, intenso, con-

pérdida de apoyo que se presenta cuando el nifio no se - - - -
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encuentra preparado. El miedo de los nifios es irracional o -
sea que el miedo en la nifiez consiste en respuestas a las --
reacciones de peligro imaginario que aumenta con la edad de-
bido a la maduracidén y a la capacidad mental del nifio.

e. Célera. La célera en el nifio es la mds primitiva y ge-
neral reaccidn de defensa. A los dos o tres meses manifiesta
va impaciencia y despecho por motivos que, como el dolor y -
el hambre, estdn ligados a sensaciones orgdnicas.

En esta edad se multiplican ya los deseos, el pequefio -
llega a tener crisis de grites y gesticulaciones cuando és -
tos no se satisfacen.

Mis tarde el nifio se muestra célerico por motivos mis -
especificos, por ejemplo contra las érdenes de los adultos.

En general los varones demuestran mds ira que las mu --
jercitas, el nifio a los cuatro afios dirige las emociones de
ira hacia el est{mulo que le provoca, generalmente sin fijar
se vy sin medir sus fuerzas o las consecuencias que acarrea -
seme jante explosidn.

Entre los factores gue incitan la ira del nifio tenemos-
la ineptitud, esto es, que su ira aparece por la incapacidad
fisica que frustra sus deseos, por ejemplo la imposibilidad-
de alcanzar algo gue se encuentra muy alto para él., Otro fac
tor muy frecuente de ira en los nifios es tener conflictos -
con otras personas. Muchos nifios tratan de solucionar sus -
oroblemas de ira de acuerdo a la imitacidén aue hacen de sus

padres, v es sorprendente ver comc hacen el més mindsculo -



gesto, vosicidn v tono de voz de la persona que hayan elegi
do como modelo. )
2..Vida afectiva superior.

Estd constituida no por las emociones, sino vor los --
sentimientos y afectos, que son de naturaleza mis comple ja-
que los antericres y gue no son productos espontdneos y pri
mitivos de la vida psiquica, sino manifestaciones posterig
res en las cuales se suman a los factores emotivos, influ -
jos intelectuales cada vez mis complicados.

La vida afeectivo superior se encuentra prominentemente
durante la etapa preescolar, en donde la adaptacidn, autong
mia y socializacidn del nifioc determinan el aprendizaie de -
nuevos conocimientos.

La estimulacidn de las relansiones del nifio con el medio
cue lo rodea podrd propiciar en é1 conductas negativas, o --
bien favorecer y encauzar su conducta en una forma positiva.

El oreescolar durante su permanencia en el Jardin de Ni
flos deberd ser encauzado pesra desarrollar la esfera afectivo
emocional en forma positiva, ya que durante la segunda infan
cia el nifio alcanzard determinadas caracteristicas en rela -
cidén a esta esfera que serin:

a. Concento de identidad. Se refieren a datos familiares -
v versonales. Mencionard su domicilio y puntos de referencia-

con el medio comunitario cuando le sea solicitado.
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b. Identificacidén con su propioc sexo. Referente a conocer
v discriminar conductas respectivas de ambos sexos. Adoptara
las conductas correspondientes identificédndose con ellas en-
forma esponténea.

¢. Actividades para bastarse a s{ mismo. La pridctica del-
arreglo personal. Realizard actitudes de autocuidado sin so-
licitar ayuda.

d. Proteccidn a su salud y persona. Conocera cémo evitar-
situaciones de peligro o dafiinas para sf y reaccionarda ante-
ellas favorablemente.

e. Expresién de sus afectos, Dird y expresard sus senti -
mientos, ideas y estados de dnimo para satisfacer sus necesi
dades afectivas.

f. Control interno o tolerancia a la frustacidén. Utilizarid
el espacio de demora ( tiempo de espera ), ocue requieren sus-
necesidades f{sicas y afectivas de acuerdo a la situacidn --
presentada.,

g. Referente a la socializacidén. Conocimiento de su medio-
social escuela y comunidad: conocerd el motivo por el que - -
asiste a la escuela y la importancia de las actividades esco-
lares. Convivencia social, interaccidén personal en la familia
la escuela y la comunidad. Se adaptard facilmente a situacio-
nes nuevas de su comunidad, compartiendc experiencias, activi
dades v afectos.

h. Normas de cenvivencia social. Cclaborard en actividades

familiares, escolares y comunitarias pzra beneficio comin y -
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practicard las normas de éstas.

i. Valor Moral. Expresard sus ideas acerca de las conduc-
tas y situaciones observadas indicando las positivas y las -
negativas.

j. Motivacidén y logro de la tarea. Concluird las tareas -
asignadas en el hogar, la escuela y la comunidad, con limpie
za y orden de acuerdo a Su propio ritmo.

k. Civismo. Describird a grandes rasgos hechos histdéricos
y caracteristicas de s{mbolos patrios.

A través de estas caracteristicas vemos la importancia-
de lograr bienestar en el nifio para evitar asi resnuestas ne
gativas a las actitudes de los adultos, lo que depende defi-
nitivamente del ambiente social que le rodea al nifio y del -
interés y estimulacidén que le den sus padres.

B, Esfera cognoscitiva.

Se entiende por esfera cognoscitiva el conjunto de fun-
ciones cuyo resultado es para el individuo el conocimiento -
del medio.

La esfera cognoscitiva comprende procesos mentales y co
labora para que el nifioc por si mismo descubra, describa, ana
lice comprenda y aproveche las oportunidades gue le brinda -
el medio ambiente.

El inicio de toda funcidén mental tiene como base el pro
ceso sensovnerceptive aue occupa la primera parte del drea - -

cognoscitiva.



I. Sensomercevnciones.

Se entience pbr sencopercepcidn el proceso de recep -
cién, discriminacidén y reconocimiento de cualouier estimulo.

Existen diferentes clases de sensopercepciones y segin
su forma de recepcién se dividen en extraceptoras, propio--
ceptoras e intracevntoras.

a. Sensopercepciones extraceptoras.

Se reciben por medio de los drganos sensoriales fisi -
cos que responden a los estf{mulos tactiles, luminosos, song
ros, olorosos y gustativos. Dentro de las sensopercepciones
extraceptoras encontramos:

- Sensopercepciones visuales. Desempefian un papel primordial
en la relacidén gue tiene el ser humano con el medio exte-
rior. Los estimulos que afectan a la visidén se perciben -
inicialmente, en conjunto, posteriormente se distinguen -
las vpartes y detalles. El conjunto o bloque visual es sus
ceptible de ser descompuesto en forma, color y tamafio co-
mo cualidades de los obietos, y posicidén, distancia y - -
orientacidn como la situacidén espacial que guardan éstos.

En forma general puede decirse que el nifio preescolar-
identifica por una cualidad, y nombra en forma genérica, --
una gran variedad de objetos de su mundo circundante. Este-
Daso es importante pues es base para determinar la simili -
tud vy diferencia entre cualidades. El1 pequefio fdcilmente --
realiza la identificacidn por grandes contrastes, entre un-

mimerc anroximado de 5 a 7 objetos.



L0

A esta edad el nifio nombra formas comunes y mis de 4 -
figuras geométricas, utilizando ccmo pauta un modelo dado.-
Reconoce mis de 8 colores por su nombre y nomina de 5 a 6 -~
colores. Nombra al reconocer el tamafio grande y pecueflo, e-
identifica por el nombre: altc, bajo, largo, y corto; ancho
y angosto. ,

En el espacio fisico reconcce y nombra los objetos cer
canos y distantes a é1, inicia la identificacidn de la ubi-
cacidén de los objetos tomando como punto de referencia otro
obieto. Diferencia posiciones por grandes contrastes e ini-
cia 1la discriminacidn en impresos graficos. Sabe orientarse
en lugares conocidos y sefiala caminos sencillos que sigue -
entre puntos prdéximos y familiares.

- Sensopercepciones auditivas. Por medio de éstas el ser hy
mano conoce un mundo rico de estimulos sonoros. La audicidn
es una de las principales vias de informacidén y la mds im-
nortante vara la vida de relacién, ya que vivimos dentro de
un mundo de sonidos. Es importante sefialar que las sensoper
cevciones auvditivas juegan un vapel fundamental en la estrug
turacidén y evolucidén del lenguaje.

Los estimulos sonoros estén compuestos por timbre, inten
sidad, altura o tono.

Dentro de la evolucidn de esta sensopercepcidn, la dis-
criminacidén auditiva se anrende principalmente durante los -
vrimeros afcs de vida: a esta edad el nifio va es capaz de ha

cer discriminaciones auditivas suficientes vpara satisfacer -
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las demandas de la vida adulta.

El nific preescolar al escuchar diversos sonidos ambiep

tales discrimina, nombra y localiza la fuente sonora, iden-
tificando ficilmente las voces familiares de su medio cir -
cundante. Reconoce por el nombre instrumentos musicales cong
cidos por é1: discrimina la intensidad, altura o tono del -
sonido. Diferencia y nombra canciones, mwelodias y fragmentos
musicales al escucharlos. Sigue ritmos espontdneamente, re-
produce estructuras ritmicas que se le presenten, identifica
el silencio inhibiendo su movimiento. Inicia la identifica-
cién del acento en el ritmo y sigue con movimientos corpora
les la aceleracidn y disminucidén de la misica.
- Sensopercepciones tictiles. Estas corresponden a la sensa
c¢ién de contacto ya que constituye la experiencia primaria-
de los organismos, es decir, es una percepcidn primitiva y-
punto de partida de 1la historia de la vida sensible. Su dér-
gano receptor es la edidermis. La mayor fuente de informa -
cién se obtiene por el tacto activo o cognoscitivo que se -
produce cuando interviene el movimiento para apreciar todos
los detalles y caracteristicas de las superficies, que pue-
den ser de tersura, aspereza, forma,tamafio, relieve y depre
sidn.

En cuanto a la utilizacidn de las senscpercepciones --
tactiles el nifio preescolar discrimina por el nombre asvero
v liso, inicidndose en la nominacidn de 1a cualidad. Identi

fica duro v ®lando; gueso v delgado, reconcce forras comu -



nes vor el tacto, discrimina tanto las temorraturas ambien-
tales como la temperatura de los objetos por grandes contras
tes nominidndolos.

- Sensopercepciones olfativas. Para el hombre el olfato de-
sempefia un papel importante en su vida de relacidn y pre -
servacidn ya que por &1 se reconcce una extensa gama de olo
res. Su drgano receptor estd situado en las fosas nasales;-
en donde se localiza diminutas terminaciones nerviosas re -
ceptoras a estimulos olorosos. En estas sensopercepciones-
el nifio preescolar reconoce y nombra olores de alimentos fa
miliares, asi como aquellos objetos y subastancias con los-
nue haya tenido contacto anteriormente.

- Sensopercepciones gustativas. El campo de informacidn que
obtiene el ser humano de esta sensopercepcidn es bastante -
limitado pero de gran importancia para la preservacidn de -
la salud y la seleccidén de los alimentos.

El nifio preescolar reconoce y nombra sabores de alimen
tos familizres y de aquellos objetos y sustancias con los -
ove hava tenido contacto anteriormente ( dulce, salado, &dci
do, amargo ).

b. Sensopercenciones propioceptoras. Se reciben por medio
de misculos tendones y articulaciones que descargan estfmu -
los mecdnicos de movimiento activo y pasivo para el manteni-
miento del ecuilibrio. No tiene un drgano esvecifico, lo --
constituven tedas lss terminsgciones nervicsas del aparato 1o

corotcr v al mismo tiempo recentor y efector. Esta percepcidn



favorece la nocidén e inteeracidn corperal, la econorfa en -
el movimiento y la fineza de las acciones motoras.

En la edad vreescolar el nifio diferencia diversos pe -
sos: pessdo o ligero en objetos cue presentan entre si gran
des contrastes, minimas diferencias o igualdades en su peso,
ranifestdndolo mediante una accidn u oralmente.

c. Sensopercepciones intraceptoras. A través de esta sen
sopercepcidn se aprecia el buen funcionamiento del organis-
mo, especialmente el de las viceras, drganos internos, mis-
culos, gliandulas, ete., y las necesidades vitales.

2. Funciones mentales. Las funciones mentales superiores-
se refieren a una serie de procesos internos elaborados con
la participacidén de todo el eaquipo psicobioldgico. Se ini -
cian con uma sensopercevcidn y se van elaborando e integrap
do en operaciones mds complejas hasta llegar a los llamados
vrocesos cognoscitivos.

Para llegar al pensamiento 1égico se estimula por me -
dio de acciones sensoriomotoras, después la representacidn-
simbélica y finalmente las funciones 16gicas del pensamiento
Es decir: fase sensomotora, fase del pensamiento objetivo -
simbélico, fase del pensamiento 1légico concreto.

La funcidén de simbolizacidn, es decir, la posibilidad-
de sustituir una accidén o un objeto por un signo ( una pala
bra, una imagen, un simbolo ), es la que marca la pauta de-
transicidn entre la fase sensoperceptiva v la fase del pen-

samiento 16gico. La estimulacidn en este aspecto es de vi -
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tal importancia en el pericdo preescolar, yz aque de esta fun-
cidn de simbolizacidn dependerd el aprendizaje adecuado del pro
ceso de lectc escritura.

Entre los 5 y 7 afios de edad se produce un cambio crucial
en el pensamientc del nifio. Serd capaz ahora de elaborar opera
ciones 1égicas concretas pudiendo formar con objetos tanto cla
ses como relaciones; sin embargo, toda operacidén 1légica en esta
edad depende del manejo concreto de su aplicacidn.

El proceso de pensamiento es una elaboracidn abstracta --
que consta de atencién, memoria, andlisis, sintesis, juicio y-
razonamiento y 1égica elemental.

a. Atencidn. La atencidén es fundamental en el nroceso de - -
aprendizaje ya que es la accidén de enfocar la actividad mental
en un solo objeto, idea o situacién.

En el nifio preescolar la atencidn adquiere mayor consis--
tencia, lo cwval le permite escuchar un relato y referir poste-
riormente el contenido Integro y secuencia correcta.

En este nivel ya concentra su atencidn en el estimulo - -
central, eliminando estimulos secundarios.

b. Memoria., Este proceso le dard la vosibilidad al nifio de-
retener las vivencias acumuladas en el periodo bidsico del de-
sarrollo humano, (los primeros cincec afics de vida ) v apli --
carlos a su desarrollo ulterior.

Tenemos dos tivos de memoria: mediata e inmediata: la --

dltima es fundamental para el avrendizalje escclar futurec y --
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de ahf la importancia de su estimulacidn en el nivel preesco
lar para que, al finalizar este periodo, el nifio haya alcan-
zado la madurez oue le permita realizar adecuadamente las -
actividades de la escuela primaria. La memoria mediata ( evo
cacidén ), dard al nifio la posibilidad de una organizacidn del
tiempo aplicable a situaciones de su vida cotidiana, al cono-
cimiento de hechos histdéricos, procesos bioldgicos y en gene-
ral a adquirir una adecuada nocion temporal.

El desarrollo de la memoria en la etapa preescolar ha -
madurado su capacidad para recordar textos, versos, rimas y
canciones; es capaz de recordar tres digitos en crden inver-
so. En base a la estimulz~ién constante logra recordar -
de 5 a 6 objetos en un grupo de 7 que se le presenta.

c. Andlisis, sintesis, juicio y razonamiento. Esta secuen
cia permitird al nific 1legar a establecer conceptos 1légicos-
y abstractos oue faciliten su aprendizaje y logren su adapta
c¢ién al mundo exterior. El proceso se inicia con la funcién-
de andlisis y sintesis que es la posibilidad de descomponer-
las partes de un todo y volverlas a unir en operaciones 16gi
cas inversas para integrar ese todo nuevamente, para que se-
realice este proceso se necesita el juicio y razonamiento --
aue como consecuencia, lo llevard a la posibilidad de esta -
blecer un concepto que puede ser de tipo concreto, funcional
o abstracto. Esto nos darid la solucidén de problemas acorde -
con el nivel préctico del proceso de pensamiento como un as-

pecto bisico para la adecuada adaptacidn del ser humano a su



medio,

La creatividad es una funcidn suverior del pensamiento.
Es un modo de imaginacidn constructiva gue permitird flui -
dez de asociaciones e ideas y tener una visién de origina -
lidad, flexibilidad y sensibilidad hacia los rnuevos proble-
mas.

En el nific preescolar este aspecto se da al lograr ang
lizar las partes de un todo, integrandolo posteriormente.
El dominio de esta funcidn le dard la posibilidad de solu -
cionar un rompecabezas de 5 a ? partes, asi como aunar obig
tos que contengan de 5 a 7 elementos. Establecerd secuencias
de acciones presentadas en tarjetas.

En su vida cotidiana nodrd anticipar soluciones a he -
chos o situaciones que se le presenten. En esta edad define
los objetos de su medio por su funcidn o utilidad que le --
brindan, llegando a formar conceptos genéricos de los obje-
tos mds conocidos por €é1.

A través del juege el nifio podrd manifestar su pensa -
miento en forma constructiva creando formas nuevas a través
del dibujo y modelado. Es suficientemente imaginativo para-
ampliar las posibilidades de uso de los objetos que le ro -
dean.

d. Ldgica elemental. Esta adquisicidn se lograri por la-
estimulacidén de operaciones bisicas entre elementos de un -
coniunto ( coleccidn de objetos ), cue pueden o no poseer -

caracteristicas similsres como conjuntos de seriacidn, cla-



sificacidén y conservacién.
- Seriacidén, accidn de seriar u ordenar los elementos de -
una misma clase; acomoda de 3 a 5 objetos de mayor a menor.
- Clasificscidn, es la agrupacidn de elementos atendiendo -
a sus caracteristicas o cualidades por ejemplo; reunir obje
tos fisicamente semeiantes.
- Conservacidn, es la presentacién de una misma cantidad en
dos o mids formas diferentes por ejemplo, la misma cantidad-
de 1fquido en dos envases de diferente forma.

3. E1 lenguaie.

El lenguaje representa el sistema mds perfeccionsdo de
la comunicacidén humena. Es por ello que el nifio al involu -
crar los procesos mentales ~ue ha asimilsdo utilizard este-
medic para transmitir en una forma mds completa sus experien
cias, conocimientos, inguietudes ete; a los 4 afios el lengua
Je infantil es egocéntrico. En esta etapa le interesa saber-
lo todo, pregunta infatigablemente " por qué, para qué, quién
v cémo" sus frases son simnles y cortas pero bien estructura-
das.

El lapso mds floreciente para la asimilacidn del lengua
je se encuentra en la etapa preescolar. Los nifios de esta - -
edad aprenden a reconocer muchas valabras escritas y hasta -
vueden leerlas realmente.

El penuefio ha dominado muchas de las formas bdsicas del
lensuaje con deficiencia lingufsticas cue perduran en los -

afios posteriores. A veces compensa sus deficierciss lingiis-



tices ampliando el sentidc de térrircs conocidos para apli-
carlc a situacicneé ruevas o inventandc nuevos términos.

Las descripciones y relatecs de los nifios son disper -
sos deshilbanados y minucicsos, abundan en detalles perti--
nentes c no pertinentes mientrass que suelen omitir informa-
cicnes esenciales, memorizan coniuntos de cosas y no de ---
una manera sisterdtica y crganizada, utilizan frases simples
e independientes, con la frecuercia constituida de un sujeto
v un verbo. Las palzbras empleadas son sustantives, verbos-
y algunos adjetivos.

El lenguaie contemple la aceptacidn y la comprensidén de
determinados simbolecs, que son las palabras, identificéndose
con lo que queremcs expresar. Para el nifio pequefio que ya sg
be hablar y comprender el lenguaje del adulto y no solamente
su expresidén facial y del gesto, cada nombre esta unido es+-
trechamente a la cosa que significa. Es a la vez una funcién
v un aprendizaje; funcidn porgue el lenguaje es un instrumen
to para el habla y un aprendizaie pues debe asimilar progre-
sivamente el sistema simbdlico de su lengua a través del - -
contacto con las personas con las que convive.

L. Nociones
a. Nocidn de Persona. Es indispensable que el hombre des-
de nifio vaya tomando conciencia de lo que es y de su calidad
de versona y de ser humano. Que desde los primeros tanteos -
que por medio del movimiento y del contacto le permiten dis-

tinguir lo oue es su cuerpo de lc que no €s su cuerpo, inte-



grando su esquema corpcral, tanto en topoegrafis como en funcio

namiento para pasar deil yc al nosctros y a las nocicnes de res
peto a si mismo v a los demds, de colaboracidén, de solidaridad
que deben regir las relaciones interpersonales.

Es necesarioc mencionsr que para lograr este proceso el ni
fio debe pasar por una serie de fases, que estan intimamente re
lacionadas, con las demds 4reas de desarrollo ( motora emocio-
nal, social ). Serd necesario que el nifio preescolar coordine-
los movimientos de las diferentes partes de su cuerpo, las i -
deﬁtifique y conozea su funcidén; mias adelante también lograré-
una posicidén dada por una consigna, identificard su cuerpo con
el de otros nifios y adultos y logrard diferenciar el sexo opues
to.

Este conocimiento le dard la vposibilidad de usar su cuerpo li-
bremente y alcanzar la independencia, asi como expresar corpo-
ralmente estados de dnimo y necesidades; esto ampliard su co -
nocimiento de tal modo que llegard finalmente a la adaptacidn-
social y ambiental aque su madurez requiere.

b. Nocidn espacial. Vivimos integrados en un espacio en el-

aque nos desnlazamos. Los objetos y las personas que nos rodean

v con los que nos relacionamos también estdn ubicados en ese
espacio tridimensional.

Parte importante de la evolucidn es adruirir, cada vez --
con mayor amplitud la nocidn de ese espacio ern el oue nos de -
senvolvemos, empeéando por el mds préximo que determina en - -

gran forma nuestras acciones votcras.Frecisa hacer varte del -



oropio acervo de conccirientos, las dimensiones, posicicnes,
desplazamientcs, dEstancias, ubicaciones, interrelacicnes -
esnsciales y las repercusiones o trascendencia de las accigo
nes en el esvacio.

Es de suma importancia vara la correcta elaboracidn de

esta nocién la estimulacidn de las sensopercepciones en to-
das sus modalidades y bésicamente de la percepcién visual -
y auditiva.
En la vida diaria esta nocidén vermite ubicarse en el propilo
espacio vital y resvetar el de los demds; manipular objetos
v ubicarlos adecuadamente y, en conclusién, desplazarnos y-
desplazar lo que nos rodea en forma organizada.

En el campo preescolar, el nifio utiliza su espacio vital
ubicdndose y ubicando obijetos en relacién a las coordenas ba
sicas que son: arriba, abajo, a un lado y a otro, adelante -
atrds. Esta nocidn es de vital importancia para el aprendiza
je de la lecto-escritura, ya que sin ella el nifio no podria-
volearse en su espacio grifico.,

¢. Nocién temporal. La vida se realiza en el tiempo, ca-
da hecho de conducta consume un momento de tiempo y cada mo-
mento de tiempo y cada momento vivido deja una huella en la-
versona, la evolucidén en si, es el resultado de esas huellas
o experiencias que dejian en el individuo todos los momentos
vividos. No es nosible integrarse éficazmente a la vida de -
una sociedad si no hay una idea clara de la duracidén y suce-

sién Ae los heches de la vida en funcidn del tiempo y su -
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suvervivencia en la memoria. No puede planearse un futuro si
no hay conciencila de los pascs y tiempo que median entre el-
futuro préximo o lejano.
C. Esfera sensorio motriz.

Todo progreso en la esfera motriz, implica en primer -
término cambio progresivo en la estructura o funcidn del - -
sistema nervioso, por lo que la evolucién de la esfera es en
realidad, evolucidén neuromotriz.

De otra parte, el progreso en el dominic de los movimien
tos del cuerpo lleva indisolublemente unido progreso en la --
asociacidén de los movimientcs a los datos de los sentidos; -
andar es " dirigirse hacia " y salvar determinados obstédcu -
los, lo que implica que los movimientos se asocien a datos -
gque la vista y el oido suministran.

Por otra parte el mantenimiento del equilibrio durante -
la marcha exige la adecuacidén del esfuerzo muscular a los da-
tcs sensoriales.,

Existen lesiones en los cordones posteriores a la médu-
la gue alteran la marcha, lo que prueba la necesidad de los-
est{mulos sensoriales para la coordinacidén de los movimien -
tos musculares en la locomociédn.

Son estas consideraciones las que nos han inducido a --
fundir en una sola lo que se podfa haber considerado como --
tres asvectos o dimensiones evolutivas; neurolégicas, motriz
Y sensorial.

La direccidn de 1la esfera sensorio motriz estd marcada -
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por la obtencidn de una progresiva coordinacidén, es decir, -
hay al principio cierta independencia de movimientos, deter-
minados grupos de misculos obran por cuenta propia sin poner
de acuerdo su actividad con la de los demds; por ejemplo en
el recién nacido los movimientos del ojo derecho no estin -
ajustados ni coordinados con los del ojo izquierdo y obran-
do cada uno nor su cuenta, el recién nacido tiene extravis-
mo ocasional, a medida gque la evolucidn avanza grupos de - -
mésculos que antes gozaban de autonomia, la pierden al poner
se de acuerdo con otros, en vista de la consecucidén de movi-
mientos cada vez mds eficaces y complicados, entonces en - -
vez de moverse cada 6jo por su lado, por ejemplo, se moveran
los dos coordinadamente de loc aue resultard una visidén mids -
eficaz.

Durante los primeros meses el nifio no es capaz de mante
nerse en pie poraoue no consigue ain poner de acuerdo el es -
fuerzo de gran mimero de misculos que intervienen en el man-
tenimiento de la postura erecta; una vez nue los misculos =--
hayan coordinado sus esfuerzos, tal postura serd posible.

El proceso de coordinacién presupone una progresiva su-
bordinacidén de niveles neurdéidcicos inferiores a otros supe-
riores, 1o que significa una intervencidén cada vez mds acti-
va del telencéfalo como centro coordinador, es decir, organi
Zador y rector de los movimientcs. La intervencidn del telern
céfalo en los movimientcs vposturales, sigue un orden fijo --

que como ya sefialabames, va de arriba a abajo. Al principio-



se coordinan los movimientos del cuello ( aproximadamente -
en el cuarto mes de vida), como resultado es capaz de man -
tener la cabeza erecta; mds tarde entre el sexto y séptimo-
mes, el dominio se extiende hasta el tronco, siendo manifes
tacidén de la l1llegada a esta fase el mantenimiento de la pos
tura sentado sin apoyo, Por dltimo, cuando el telencéfalo -
controla los movimientos de la mitad inferior del cuerpo, -
el sujeto estd en disposicidn de dirigir eficazmente su es-
fuerzo muscular a mantener la posicidén de pie y a marchar -
1o oue ocurre en el decimonruinto mes.

Durante los dos o tres primeros afos se desarrollan -
las formas bdsicas del movimiento, el nifio paulatinamente-
adquiere precisidn, rapidez y fuerza muscular gque determi-
nardn posteriormente la habilidad motriz en todas las con-
ductas.

A los cinco afios de edad las actividades motrices del
nifio se distinguen por su facilidad, precisidén y economia-
del movimiento desmostrando una mayor soltura en el control
de la actividad general del cuervo.

En la edad preescolar el nifio en el Jardin de Nifios, -
realiza diferentes actividades para el desarrollo sensorio-
motriz, logrando ciertos objetivos que a continuacidn vere-
mos.

I. Coordinaeidén motriz gruesa.
Ejecutard con precisién; movimientos bisicos disocia -

dos de su cuerpc ern cambios de postura y desplazarientos, -



jmitdndolos o realizédndclos espontdneamente. Por ejemplo: -
Sefialar dos partes-del cuerpo diferentes a urna orden ( cabe_
za, pierna ).

Posiciones bisicas. Reazlizard cembios de nosicidén de su
cuerpo con precisidn, utilizando movimientos bisicos; fle -
xidn, extensién, torsidn, rotacién, vartierdo de una posi -
cidn bisica y siguiendo instrucciones, nor e jemrplo: colocar
partes del cuerpo en una posicién, tomar la misma posicién-
con los ojos cerrados.

Actividades motrices de base. Ejecutard con precisién -
movimientos coordinados, simulténeos, alternados o disocia -
dos, al realizar diversas actividades de base, equilibrando-
su cuerpo ( marchar, correr, saltar, subir, bajar, trepar ),
manteniendo siempre el eguilibrio.

Imitzcidn de movimientos. Imitard patrones de movimien
tos complejos de posiciones ¥ desplazamientos, ya sea de - -
personas o de animales. La imitacidén de movimientos es consi
derada como la introduccidn a la improvisacién y a la libre-
interpretacién, sirviendo como estimulo para la expresidén -
corporal, por ejemplo: el juegc del espejo.

Utilizacidén de la organizacidn del esquema corporal. El
esquema corporal puede definirse como el conocimiento inme -
diato de nuestro cuerpo, sea en estado reposo o de movimien-
to, en funcidn de la interelacidn de sus partes y la utiliza
cién de su espacio y los objetos que le rodean.

Control nostural. Mantendrd el equilibrio de su eje cor



poral, sosteniendo la posicidn de su cuerpo, durante un tiem-
po determinado, ya sea con objetos diversos o su propio cuer-
Po, por ejemplo, pararse de cojito.

Relajacidn. Disminuird por contraste diversas partes de
su cuerpo segin se le indique como: apretar-aflojar, estirar
aflojar la tensidn muscular en cualquier posicidén en forma -
global o segmentaria, por ejemplo, jugar a los titeres.

Respiracién. Regulard su respiracién toricica, inhalan-
do el aire por la nariz y exhalando ritmicamente, de acuerdo
con la actividad corporal por ejemplo, soplar plumas, globos,
ete.

Organizacidn espacial. Utilizarjd el espacio fisico, des
plazando su cuerpo o un objeto hacia diferentes direcciones-
y coordenadas bdsicas, siguiendo instrucciones, ya sea en re
lacién a sf mismo o en relacién a un punto de referencia da-
do. Ejemplo: trazar figuras en el aire.

Organizacidén temporal. Ejecutard movimientos y desplaza
mientos siguiendo la velocidad, duracidn, relajacidén temporal
y ritmo de los mismos en forma dirigida o espontdnea, por - -
e jemplo: caminar, correr lento, mds rapido, mis lento.

Velocidad. Se desplazari y desplazard objetos a diferen
tes velocidades.

Duracidn. Asociard la distancia al tiempo recorrido, al
desplazarse o desplazar objetos siguiendo instrucciones, por
eiemplo, sostener una pelota por determinado tiempo.

Relaciones temporales. Utilizard relaciones temporales -

189378



antes, desnués, ahcra, al realizar diversas actividades mQ
trices siguiendo instruccicnes, por eiemplo, lanzar al aire
un pafiuelo, aplaudir.

Perceptivo audio-mctora. Interpretard diferentes esti-
milos sonoros por medio de actividades corpcrales, con sus-
respectivas caracteristicas: intersidad, duracién y tono, -
por ejemplo, subir o baiar partes de su cuerpo para sefalar
sonidos graves y agudos.

Perceptivo visomotora. Coordinard con precisién movi -
mientos corporales con la vista al realizar diversas activi
dades vor eiemplo, lanzar y patear obietos libremente.

Lateralidad. Toma conciencia por medio del movimiento -
de los dos lados de su cuerpo ( simetrfa corporal ). Utiliza
rd ambas vartes de su cuerpo, realizando movimientos indepen
dientes del lado derecho o del izquierdo afirmando su latera
lidad. El nifio solamente podrd nombrar la derecha y la iz --
quierda, hasta que se haya interiorizado de la existencia de
los dos lados simétricos de su cuerpo, asi como de la forma-
diferenciada en que trabaja un lado respecto del otro.

2. Coordinacidén motriz fina.

Control de pequefios segmentos. Ejecutard movimientos fi
nos de manos y pies con precisidn, controlando su tono muscu
lar manipulando materiales, realizando movimientos digitales
vy vtilizando instrumentos y herramientas.

Manipulacién. Realizard movimientos manuales o bimanua -

les, coordinando mano y mufieca al manipular diversos materia-
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les, por eiemplo, mcdelar con masa.

Movimientos digitales. Ejecutard movimientos digitales
disociados con precisidn al realizar diversas actividades -
controlando fuerza y tono muscular de los dedos. Coordina -
también el movimiento de los dedos indice y pulgar ( movi -
miento de pinza ), al realizar actividades nue lo requieran
por eiemplo, repetir rimas digitales moviendo los dedos co-
rrespondientes.

Actividades manuales. Ejecutard movimientos disociados
con precisidn regulando la fuerza muscular, para ejercer la
presidn y prensién requeridas al utilizar instrumentos y he
rramientas en diversas actividades, por eiemplc, seguir cop
tornos de figuras con diferentes materiales.

Coordinacidén perceptivo motriz. Ejecutard trazos precj
sos en un plano grifico, realizando movimientos visoaudiomo
tores, respetando coordenadas tdsicas, direccidén y distan -
cia de acuerdo con la instruccidn oral y grafica.

Coordinacién auditivo motriz. Interpretard diferentes-
estimulos sonoros con peouefios segmentos de su cuerpo. Coor
dinard movimientos con partes finas de su cuerpo al reali -
zar trazos en un plano grédfico, siguiendo estimulos sonoros,
nor ejiemplo, seguir un ritmo con palmadas golpeando fuerte -
o auedo.

Coordinacidén visomotriz. Ejecutard movimientos preci -
s0s coordinados ccn la vista, al realizar trazos en un plano

erdfico, nor ejernlo, juegos de precisidn.



Utilirzacidn del esmacio gréfico. 2

816n trazos o figuras msrcadas que se 1e presenten en un pla

)

rroducird con preci-

no grafico, respetando el espacio, direccidn y distancia, vor
ejemnlo colorear con ninturas digitales.

Transposicidén de vplanos. Transportard lineas y figuras-
marcadas en un espacio grifico o fisico, de un plano vertical
a un vlano horizontal, reproduciéndolo graficamente, por ejeq
Plo, caminar siguiendo un patrdn marcado en el piso.

Ubicacidn espacial. Localizara dentro de un plano grafico
las coordenadas bdsicas requeridas al realizar trazos ( arriba
ahajo, a un lado o al otro, en el centro, 1lejss-cerca, derecha
izquierda.

Direccidn. Seguird la direccién propuesta al realizar tra
z0s en un plano grifico, por ejemplo seguir el contorno de fi-
guras o lineas con el dedo.

Distancia. Conservard la distancia entre trazos horizon-
tales y verticales en un plano griafico siguiendo instrucciones,
por ejemplo, colocar fichas de colores en una hoja que tendri-
marcado un circulo.

Al término de la edad preescolar el nifio realizari activi
dades para bastarse a si mismo sin ayuda, logrando una adecua-
da coordinacidén visomotriz, aprendiendo a utilizar instrumen -
tos y herramientas con precisidn por medio de movimientos disp
ciados nque le llevardn a la adquisicidn de habilidades para la
eiecucidn de grafismos en planos reducidos, los cuales pondri-

en nrictica en la siguiente etana educativa.



IV. LA INFLUZNCIA OUT =JTRSE BN EL
NILO PRTESCCLAR LA PU3LICIDAD
3N SU MEMG2IA, LILGUAJE, GUSTOS
O PREFFRENCIAS Y EN EL CONSUMO.

Los capitulos anteriores constituyen el fundamento tedri
co de la investigacidn de campo, cuya hipdtesis a comprobar o
disprobar es: " La excesiva publicidad desplegada por los me-
dios de comunicacidén hace ficil presa al nifio de edad preesco
lar, influyendo en su conducta principalmente en forma negati
va ",

A, Seleccién de 1a muestra.

Nuestro universc de estudio estuvo formado por 1000 ni -
fios en edad oreescolar que asisten a los Jardines de Nifios --
oficiales en los que desarrollamos nuestra labor, estos se en
cuentran ubicados en las colonias del Carmen Coyoacédn; Potre-
rillo Contreras; Ajusco y Viaducto Piedad, pertenecientes al-
nivel socio-econdmico bajo, va gque se consideraron nifios cu -
yos padres on trabajadores eventuales, albafiiles, cargadores,
vendedores, carpinteros, jardineros, zapateros, sirvientes, -
etec., los cuales perciben mensualmente el salario minimo.

La técnica gue utilizamos para la investigscidén de cam -
ro fue la entrevista ya que los nifios no saben ain leer y es-
eribir, y hay mds posibilidad de aclarar dudas scbre las pre-
guntas, ya que se efectda versonalmerte a través de los resul
tados obternidos vor esta técnica se avrohari o disprcbard la-

ripbtecsis.



a 15 nreguntas, las cuales explorardn:

1. La atercidn v la memcria, tomande como base la marca de -
los vroductos nublicitados, para conocer asi la retencidn que-
tienen los nifios en relacidn a este aspecto.

2. Influencia de la publicidad en el ccnsumo familiar.

3. La deformacidén que sufre el lerguaie por medio de la pu-
blicidad al denominar el articulo por el nombre oropic en vez
de usar el nombre genérico de éste, la utilizacidn de extranie
rismos y neologismos.

4. Preferencia por articulos publicitados y no publicitados.

Se establecid un tiemrvo de avrlicacidén de 5 a 1) minutos -
avroximadamente vy la arlicaremos en forma directa a una mues -
tra reoresentativa de 100 nifios que asisten al Jardin de Nifios
en el Barrio de San Bernabé, Contreras.

Las preguntas fueron cerradas y abiertas, las primeras -
provorcicnan datos clarcs y ccnciscs ya que el ndimerc de res-
puestas es reducido, las abiertas nos ofrecen una informacidn
més abundante asf{ como mayores elementos de juicio.

Para la aplicacién de la entrevista se establecid un rap
port, es decir, una relacidén animica adecuada con el informap
te antes de iniciar el interrogatorio. Dentro de este ambien-
te de ceonfianza las resvuestas serdn mds esvontdneas.

Los cuestionarios que se apliczron en las entrevistas se

constituyen de las sisuientes preguntas.

)]

Para detectar 1s stercidn y la memoria con respecto a la



marca de los productos.

" Recuérdame " 7

le- ¢ Fué anuncia el animalito que dice

2.- ¢ Cudl es el zapato de los tuneles ?

3.~ ¢ Qué comercial dice ? " yo soy el 4rbol de ... ?

.- ; Cuédl comercial dice ? " a que no puedes comer sélo una"

5.- ¢ De qué anuncio es esta cancién ? " hace bombas grandoto
tas y le dura mucho el sabor "

6.- ¢ Qué quesito anuncia Chabelo ?

7.- ¢ En que comercial dicen ? "grasa joven "

B.- ¢ Qé anuncio dice ?

'queso y chiles jalapefios para un -
buen cronch"?

9.- ¢ Qué es lo que tu cuerpo necesita diariamente ?

10.- ¢ Qué te recuerda esta cancidén ? "dale un soplido, es muy
sencillo y de tu boca una bomba grande, grande surgiri"

11.- ¢ Cudl es la golosina que a todos encanta ?

12.- ¢ Cudl comercial dice ? " son cinco tus chicles son ..."

13.- ¢ Quién dice ? "para poder ser muy cacahuate, hay que ser

my ..."

14.- Buggs Bunny dice: "moviendo el rabito preparamos ..."

La preeunta ¢ qué ocuesito anuncia Chabelo ? se suprimié -
debido a aue causaba confusién por el sinmimero de productos -
nue anuncia este actor.

La pregunta respecto a la grasa de zapatos se eludié poraque
no se entendia y ningin nifio 1a contesto correctamente.

La pregunta ¢ nuién dice ? para poder ser muy cacahuate -

hay que ser muy... se rectificd, ya aque al vlantearla la cambis



mos Aebiendo ser: para rcder ser muy Mafer hay cgue ser muy ...

~

2. Pars detectar Ta influvencia de 1la puhblicidad en el consumo

familiar, se elabord e siguiente cuestionario,

1l.- ¢
2e- ¢
3.- ¢
h.- ¢
G, =il
6.- ¢
7= ¢
e, .
.- ¢
Lokt [
11.- ¢
12.- ¢
13.- ¢

La

Con qué shampoo te custa bafarte ?

Con qué jabén lava tu mamd la ropa ?

%wé revista te gusta comprar ?

Cusndo vas de naseo qué te gusta que te compren ?
Con qué jabdn te bafas ?

Cudl refresco te gusta tomar ?

Con qué grasa limpias tus zapatos 7

Qué pafiales usa tu hermanito ?

"ué chocolszte compras en la tienda 7

fué nasta de dientes de gusta mds ?

Qué disco te han comprado 7
Qué chicle viden en la tienda 7

Qué dlbum te gusta coleccionar ?

pregunta ¢ cuando vas de paseo qué te gusta que te copg

pren ? se anuld porque los nifios dieron respuestas muy variadas

v no existia uniformidad de criterios.

; Con qué jabdén te bafias ? se quité, ya que los nifios en-

. / - q
su mayoria no sabian cual era el que sus mamds les proporciong

ban.

¢ La vregunta ¢ con qué grasa limpias tus zapatos ? no --

funciond debido a que el interés de los nifios no se centra en-

este =sspecto de su arreglo personal.
3.

Para 12 deformscidén nue se presents en el lenguaje debido



a la publicidad se aplicaron las siguientes preguntas.
1.- ; Con qué pegas los trabajos en tu escuela ?
2.- ; Mué usas para limpiarte la nariz Fe
3.- ¢ Con oué te prepzran la leche ?
Y.- ; Cémo hace la lavadora automdtica de Ariel i
5.- ¢ Qué café toman en tu casa ?
6.- ; Con qué pan te hacen un sandwich ?
7.- ¢ Qué es un Bubulubu ?
R.- ; Cudles son las nuevas hamburguesas de Burger Boy 7
9.- ; Qué refrescc compras en la tienda E
10.- ; Cudl es la rubia que todos quieren ?
En esta entrevista todas las preguntas resultaron claras,
por lo que no hubo necesidad de modificar ninguna.
4. -Para conocer la preferencia por articulos publicitados y
no publicitados:
1.- ¢ Con cué te gusta mocdelar, con supermasa o plastilina?
2.- ; Qué te gustaria tener, unos patines de bota o unos pati
nes de fierro ?
3.- ¢ En dénde prefieres jugar futbol, en el campo o con una
computadora ?
4.- ; Con aue prefieres dibujar con plumones Fantasy o con -
crayolas ?
5.- ¢ Sabes jucar a las canicas ?
6.- Haz jugsdo al balero ?
.- ¢ Sabes brincar la reata ?

R.- ; Sabes jugar al yo-yo?



9.- ¢ “uénrefieres, una mufieca de trapo o una lagrimitas Liti ?

10.- ¢ Qué
11.- & Qué
12.- & Fé
13.- ¢ Qué
1. 5 Qué

Kitty
15.- & Qué

prefieres, ‘un soldsdo o un homtre eldstico ?
prefieres, un coche de madera o uno de pilas B

te zusta més, un libro de estampas o un magicuento %
escogerias, boligoma o una pelota de esponja ?

te gusta mds, una bolsa de peluche o una de Hello --

y

prefieres, un avidn de madera o uno de Fisher Price?

La pregunta ; en ddnde prefieres jugar futboll en el campo

o0 con una computadora ? no fue adecuada ya gue no conoccen, en su
?

mayoria este juego electrdnico, y no esta de acuerdo a sus inte-

réses ni a

su edad.

Las preguntas acerca de las canicas, balero, reata, y yoyo-

se nulificaron, ya que el nifio en base a su desarrollo motriz no

puede ejecutarlos, por lo cual pierde el interés sustituyéndolo-

por otros mis acordes a sus capacidades.

Basindonos en las razones expuestas anteriormente y corri--

giendo las

preguntas gue no funcionaron, nos dispusimos a apli--

carlos en la muestra seleccionada, quedando los cuestionarios --

para las entrevistas de la siguiente manera:



B. Entrevistas.

10.-
11.-
12,-

1. Memoria y atencidn del nifio

en relacidén a la marca de los productos.

¢ Qué anuncia el animalito que dice "recuérdame" ?

¢{ Cudl es el zapato de los tdéneles ?

¢ Qué comercial dice? " yo soy el 4rbol de ..."

¢ Cuél comercial dice? " a que no puedes comer solo una"
¢ De qié anuncio es esta cancién? "hace bombas grandoto-
tas y le dura mucho el sabor"

¢ Qué anuncio dice? "gueso y chiles jalapefios para un --
buen cronech"

¢ Qué es lo que tu cuerpoc necesita diariamente ?

¢ Qué te recuerda esta cancidn? "dale un soplido, es muy-
sencillo y de tu boca una bomba grande, grande surgiri"

¢ Cudl es la golosina que a todos encanta ¢

¢ Cudl comercial dice? " son cinco tus chicles son..."

¢ Quién dice ? "para poder ser Mafer, hay que ser muy..."

¢ Bueggs Bunny dice? "moviendo el rabito preparamos..."



Con

Con

Dué

Qué
Qué
é
Qué
Qué
Qué

2. La influencia de la
publicidad en el con
sumo familiar.

qué shampco te gusta bafiarte ?
qué jabén lava tu mami la ropa ?

revista te gusta comprar ?

; Cudl refresco te gusta tomar ?

pafiales usa tu hermanitc ?
chocolate compras en la tienda ?
pasta de dientes te gusta mas ?
disco te han comprado ?

chicle pides en la tienda ?

album te gusta coleccionar ?



l.o- ¢

2.-

.-
6.-
7=

10,- ¢

67

31, Deformacién del lenguaje.

Con qué pegas los trabajos en tu escuela ?

Qué usas para limpiarte la nariz ?

Con qué te preparan la leche ?

Cémo hace la lavadora automdtica de Ariel ?

Qué café toman en tu casa ?

Con qué pan te hacen un sandwich ?

Qué es un bubulubu ?

Cudles son las nuevas hamburguesas de Burger Boy ?
Qué refresco compras en la tienda ?

Cuidl es la rubia que todos quieren ?
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4. Ppreferencia vor articulos publici-

tadas= y no publicitados.

1.- s Con qué te gusta modelar, con supermasa O plastilina?
2.- ; Qué te gustarfa tener, unos patines de bota o unos de
fierro ?
3.~ ¢ Con qué prefieres dibujar, con plumones Fantasy o con-
crayolas ?
4,- ¢ Qué prefieres, una mufieca de trapc o una lagrimitas --
Lilf ?
.- ¢ Qué prefieres, un soldado o un hombre elistico ?
6.- ; Qué prefieres, un coche de madera o uno de pilas ?
7.- ¢ Qué te gusta mds, un libro de estampas o un magicuento?
8.- ; Qué escogerias, boligoma o una pelota de esponja ?
.- ¢ Qué te csusta mds, una bolsa de peluche o una de Hello
Kitty ?

10.- ¢ Qué prefieres, un avién Fisher Price o un avidén de made

ra?
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C. Presentacidn de datos.

Las entrevistas fueron aplicadas en forma individusal, en-
un saldén cerrado para evitar desviacidn en la atencidn de los -
nifios, a cada uno de ellos, se les entrevistd en cuatro ocasio
nes distintas y en diferente dfa, aplicando cada uno de los --
cuatro instrumentos a los 1000 nifios haciendo un total de 4000
entrevistas.

Después de la aplicacidn, se procedid a cuvantificar las -
respuestas obtenidas. Con las frecuencias resultantes se obtu-
vo el porcentaje el cual sirvié para realizar la interpreta --
cién de los datos y para la elaboracidn de las grdficas en las
que se observa el grado de incidencia por determinados produc-
tos en donde la publicidad se hace presente.

En 1a entrevista que evaluamos la memoria y la atencidn,-
respecto a nombrar a qué producto se refiere el slogan que se-
les dice a los nifios, encontramos los siguientes porcentajes:

1l.- Gansito Marinela 93%

2.- Zapatos Punk Canadg 76%
3.- Jugos Jumex 71%

4.- Papas fritas Sabritas 65%

.- Goma de mascar Buble Yum 79%
6.- Doritos Nachos de Sabritas 29%
7.~ Vitaminas Vidaminas 73%

R.- Cnicles Motitas R0%
9.- Bubulubu 67%
10.- Chiclets Adars 7°%
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La influencia de la oublicidad en el consumo familiar se

ve reflejada en los porcentajes siguientes:

1l.-
2.=
3.-
k., -

My Bebé S4%; Mennen 27%; Caprice 16%.

Ariel 40%; Viva Fuerza Fria 39%; Fab 9%; Roma 2%
Burbujas 30%; Heidi 26%; Remi 25%.

Coca-Cola 40%; Pepsi-Cola 22%; Sidral 21%; Chaparritas -
9%.

Kleen Bebé 59%; Johnson 39%.

Carlos V. 56%; Tin Larin 27%

Crest 40%: Colgate 40%; otras 20%.

Parchis 61%; Busbujas 22%; Otros 16%.

Motitas 60%; Adams 26%; Omega 1u4%.

Walt Disney 71%; Estampas 28%.



3.~ En cuante a 1? deformacidn cue se presenta en el lengua -
je con respecto a la utilizacidn de extranjerismos, neologis -
mcs y nomtres proplos por genéricos, se obtuviercn los porcen-
tajes siguientes:
1.- Resistol 90%; Diurex 10%; Pritt 6%.
2.- Kleenex 55%; Otrcs 2%.
.- Ouick 50%; Chocomilk 38%; Otros k.
4.- Chaca-chaca 97%
.- Nescafé 46%; Legal 30%; Decaf 14%; Otros 10%.
6.- Bimbo 77%
7.- Bubulubu es una golosina 88%.
P.- Unifante, Brontodoble y Dinctriple 72%.
.- Coca-Cola 43%; Boing 2W%; Frutsi 19%.
10.- Superior 96%.
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La entrevista en la gue se analizd en que forma efecta -

la publicidad la preferencia por articulos publicitados y no -

publicitados, se obtuvieron los siguientes porcentajes:

1.-
2.-
3.-
.-

6.-

Supermasa 64%; Plastilina 36%.

Patines de bota 65%; Patines de fierro 35%.
Plumones Fantasy 65%; Crayolas 35%.
Lagrimitas Lili 65%; Mufieca de trapo 35%.
Hombre elistico 71%; Soldado 15%.

Coche de pilas R8%; Coche de madera 5%.
Magicuento 82%; Libro de estampas 18%.
Boligoma 72%; Pelota de esponja 27%.

Hello Kitty 57%; Bolsa de peluche 324.
Avién Fisher Price 60%; Avién de madera 30%.
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D. Interpretacidn de resultados.

De acuerdo a los porcentaies obtenidcs en las respuestas -
de 1l=s entrevistas, comentaremcs el resultado extraido de cada
una de ellsas.

En 1la entrevista que analiza la atencidn y la memoria con
respecto a la marca, pudimos observar la gran influencia que --
ejerce el proceso publicitario sobre estas funciones mentales -
gue estdn en desarrollo en la etapa preescolar. Los anuncios --
mis significativos fueron el comercial de Gansito Marinela, Do-
ritos Nachos y Kool Aid con un porcentaje de 33%, 89% y 83% res
pectivamente. En estos comerciales se utilizan dibujos animados
animalitos que adguieren caracteristicas humanas, los cuales -
resultan llamativos para los nifios. Las papas sabritas obtuvie
ron un 65%, siendo este el que obtuvo el menor porcentaje sin -
dejar de ser significativamente bajo en relacidn con los otros.
Consideramos que los porcentajes resultantes se debieron a la -
constante repeticidén de anuncios oublicitarios, los cuales ha -
cen uso de la animacidén de objetos y animales aunados a breves-
slogans pegajosos, a dibujos llamativos en formas y colores, fa
voreciendo que el nifio permanezca atento durante la transmisidn
del comercial, memorizando el mismo.

En 1la entrevista cémo influye la publicidad en el consumo-
familiar, los porcentajes significativos fueron album Walt Dis-
ney 71%: el disco de Parchis 61%, pafial desechable Kleen Bebé -
59%, shampoo My Bebé Su4%, siendo todﬁs estos articulos de costo

elevado cue nueden ser considerados articulos superfluos ya que
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pueden ser sustituidos vor ctres de menor precio y oue provor-
cionan la misma utilidad al rific o a su familia. En este aspeg
to pudimos observar que al nifio se le crean necesidades vanas-
ague lo impulsan a solicitar para s{ o para su casa y familia -
objetos superfluos e inasequibles.

La deformacién que se presenta en el lenguaje del nifio se
manifiesta en los porcentajes obtenidos de la entrevista que -
observa este aspectoj lo mds significativo fue denominar el pe
gamento o goma de pegar por la marca Resistol (80%), al pan de
caja por Bimbo (77%), y el de asociar el nombre Bubulubu que -
no posee ningun significado por el de golosina, deformando asi
la idea del concepto con =21 objeto. En el caso de la rubia que
todos quieren, nue se refiere a la cerveza Superior se presenta
una transmutacidén de mujer a cerveza provocando en el nifio una
disociacidn de la realidad que se expresa en su lenguaje.

El uso de extranjerismos se ve reflejado en la utilizacidn
de las palabras Kleenex, Quick, Chocomilk, las cuales son de -
ascendencia extranjera y el nifio las maneja como parte de su -
vocabulario, haciéndolas suyas.

En la preferencia de articulos publicitados y no publici-
tados, nos vercatamos que el nifio se hace instrumento de la pu
blicidad al desear o1 articulo en boga, ya que en dicha entre-
vista los porcentajes obtenidos favorecieron en todos los ca -
sos, .a los juguetes mds sofisticados en lugar de otros que po-
seen las mismas caracteristicas y no son publicitados, como en

el caso de elegir un coche de pilas en contraposicidn a unc de

e



madera, va aque en general no se le ha ensefiado al nifio a aue -

Q.

eduzca nor si mismc <la cuzlidad entre un juguete tradicional-
oue le favorecerd su imaginacidn y su necesidad de manioula --
cidn, pcr otro jusguete gue es publicitado limitdandolo muchas -
veces a oprimir un botdn y a permanecer pasivo mientras cue el
juguete funciona por si mismo,

En el caso del magicuento se estimula en el nific la imagi
nacién constructiva (creatividad), favorece la coordinacidn --
dculo-manual y la atencién, encontrande un aspecto negativo --
que es el costo del mismc, ya que es bastante elevado al igual
que los demds articulos que se anuncian, creando en el nifio un
sentimiento de frustracidn provocado por la imposibilidad de -
poseer el obieto de su preferencia que ve constantemente anun-
ciado en la pantalla televisiva y en puestos de veriddicos.

Al relacionar los resultados obtenidos de la investiga --
cidn de campo con las conductas afectadas por la publicidad es
ta unidn nos permite afirmar que: el nifio memoriza y da respues
ta al evocar la frase del anuncio solicitando el articulo publi
citado. |

El nifio evoca el slogan publicitario (rima musical) como -
en el anuncio de chicles Motitas y Adams.

Se ejercita la funcidn mental de asociacidn al relacionar-
el slogan publicitario con el producto que se promueve.

La capzcidad de atencidn se ve coartada ya que el pequefio
vermanece absorto sélo durante unos minutos en el transcurso -

del comercial, no vermitiendo que esta capacidad se desarrolle.



Recuerda contenidos acumulando las ideas principalss para
su utilizacidn posterior ( compra del preducto ).

Responde a preguntas empleando respuestas que correspon -
den a la situacidén planteada.

El vocabulario del nifio es incompleto, el cual se encuen-
tra bombardeado por ideas errdneas y neologismos utilizados por
la publicidad, creando en €1 dudas y confusidn en la utiliza -
cidn del mismo, como en el caso del Bubulubu que se asocia a -
golosinas.

Imitacién de actitudes gestuales y desplazamientos de per
sonas y animales, siendo estas en muchas ocasiones negativas -
en el desenvolvimiento de su personalidad, como imitar el be -
rrinche de"la chilindrina"™ al no tener sus papas fritas.

La publicidad hace uso de extranjerismos que el nifio no -
conoce pero las repite sin que tenga idea de su significado --
como en el caso del chocolate Quick que quiere decir rdpido o-
aprisa.

E1 nifio completa enunciados al mencionarle parte de un -
slogan publicitario.

La publicidad limita al nifio a centrar su interés unica-
mente en los juguetes que promociona, sin permitirle otras al
ternativas como sucede con la supermasa y la plastilina.

El nifio se vuelve un ser exigente, va que la promocidn -
cada vez mayor de nuevos juguetes le provocan la necesidad de

poseerlos, creando a su vez un estado de insatisfaccidn.
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Aunoue tenga patines de fierro pide patines de bota por ser lo
aue esta de moda.

En la transmisidn de anuncios publicitarios se le presen-
ta al nifio un medio ambiente nue se encuentra fuera de sus po-
sibilidades debido a su nivel socic-econdmico, nue en vez de -
ubicarlo le crea inseguridad e inadaptacidn.

La publicidad motiva al nific a que tenga actitudes consu-
mistas en extremo, que al no ver satisfechas le causan conflig
to.

Considerando lo anteriormente expuesto podemos sefialar --
que la hipdtesis planteada al inicio del trabajo resulta afir-

mativa.



Que padres y educadores:

- Proporcionen a los nifios diversas actividades que sean de in
terés para ellos y en las aue participen todos los integrantes
de la familia, por ejemplo: juegos organizados, competencias -
deportivas, actividades manuales, etec.

- Encomendar al nifio tareas hogarefias como colocar la ropa su-
cia en su lugar, poner la mesa, limpiar sus zapatos, etc. que-
sean recompensadas con un breve horario de televisidn, ya que-
no se puede desubicar al nifioc de la época en aue vive.

- Organizar convivencias con los nifios de la vecindad para rea
lizar eventos deportivos (partido de foot-ball, competencias -
de atletismo, etc.) y juegos tradicionales (viaje a Beleén, la
vibora de la mar, el patio de mi-casa, etec.) invitando cada ni
fio a sus amiguitos y éstos a su vez hardn lo mismo bajo la vi-
gilancia de sus padres.

- Fomentar en el nifio el gusto por la literatura infantil a --
través de cuentos y leyendas tradicionales que serdn narrados-
ror sus padres o hermanos mayores, creando un ambiente de sano
esparcimiento.

- Cuando los nifios estén viendo la televisidn seria convenien-
te que los padres o hermanos mayores los acomvafien para servir
de moderador v poder vigilar aue es lo que estan viendo.

- Evitar el condicionamiento de los padres hacia los hijes al -

gratificar con determinadc producto o con ver 1l=a televisidn du-



rante toda la tarde, vorague el nifio coma todos sus alimentos o

rezlice determinada.actividad.

_ Procurar que los padres no traten de sustituilr sus funciones-
por un aparato televisivoe.

- Entablar didlogo entre padres e hijos en relacién a los temas
tratados en televisidén para asi evitar a tiempo la mala inter -
pretacién que provoca en el nifio temor y ansiedad.

- Fomentar el andlisis en el nifio para que emita julcios razona
bles acerca de la veracidad o falsedad tanto de los programas -
como de los anuncios publicitarios.

- Fomentar la visita a museos, parSUes v jardines para elevar -
el nivel cultural y recreativo de la familia.

- Sugerencias para las educadoras y maestros aplicables en los-
centros educativos.

- Por medio de cartas murales y conferencias orientar a los Pa-
dres sobre la preferencia de comprar articulos de primera nece-
sidad en lugar de otros aue no poseen ningin valor nutritivo.

- En la época de Reyes colaborarcon los Padres para la renova -
cién de juguetes o la elaboracidén de estos con un bajo costo, -
en luegar de derrochar en un fuguete scfisticado oue quizd des -
truya el nifio en poco tiempo,y provoque un desajuste en el pre-
sunuesto familiar.

- Hacer concienciz en los padres que es preferible que el nifio-
tome un vostre elatoradc en casa o una fruta que quizd tenga el
mismo costo de una golosina, perc con mayor valor alimenticio.

- Inerementar dentroc de las actividades del Jardin de Nifos los
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juegos tradicionales como son: Dofla Blanca, la vitora de la mar
el patio de mi casa, etc. los cuales promoverd en su hogar.

-~ Fomentar las actividades de expresidén artistica para gue por-
medio de éstas el nifio desarrolle su creatividad e imaginacidn,
sirviéndole como catdrsis emocional para que desfogue su agre-
sividad e inguietud.

- Hacer del nifio agente modificador de su medio presentdndole-
escenificaciones en las que se argumente los aspectos negati -
vos de los productos publicitados, tales comoc las golosinas,
juguetes bélicos y los jurcuetes sofisticados y poco creativos.
- Llevar a cabo sociodramas vor parte de las educadoras para -
los padres de familia en donde vean reflejada su imagen de con
sumistas y en lo que pueden llegar a convertirse sus hijos.

- Hacer RBincapié a Educadoras y Padres de Familia para evitar-
la utilizacidén de extranjerismos y neologismos, favoreciendo -
el uso de vocablos adecuados a nuestro vasto idioma.

- Fomentar la elaboracién de juegos educativos con sencillas y
vistosas estampas que el nifio llevard a su casa para ponerlo -
en prictica con sus hermanos, tales como rompecabezas, dominds,
loterfas, ponerle la cola al animal, etec. favoreciéndose con -
estos el desarrollo de las funciones mentales.

- Concientizar a los nifios por medio de cuentos y pléticas --
acerca de la imposibilidad de adquirir todos los productos que
se publiciten.

- Sensibilizar a los Padres de las diferentes actividades cul

turales y recreativas que el D.F.F, promueve en la Delegacidn
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CONCLUSIONES

- Los medios de comunicacién al hacer uso desmedido de la publi
cidad provocan el consumo de productos superfluos e innecesa -
rios y en ocasiones nocivos a la salud del individuo.

- La publicidad se vale de mensalies que producen estados emocig
nales siibitos en el nifio, los cuales estédn conectados a estimy
los fuertes repetitivos y persistentes provocdndole situacio -
nes de tensién emocional gue el nifio descarga con los seres -
que le rodean.

- La publicidad alude a las sensopércepciones, ya que hace al-
nifio "gustar", ver, oir,"oler"” y "tocar" aquellos productos --
que de acuerdo a sus intereses son atrayentes.

- E1 mensaje publicitario rodea al nifio de situaciones agrada-
bles, las cuales sélo son experimentadas por un peguefio grupo-
socio-econémico, provocando en aquellos gue no pertenecen a di
cho status frustracién al constatar que su realidad es muy dis
tinta a ésta.

- Al nifio se le crea una frustracién al no ver coronados sus =
deseos de poseer ciertos articulos, ya que el nifio debido a su
edad, no asimila la situacidn econdmica en que vive.

- La creatividad es vna funcidén superior del pensamiento de ima
ginacidn constructiva oue se ve coartada ya aue el nifo se le -
presentan en los comerciales situaciones resueltas y digeridas,
en donde 4ste se convierte en un espectzdor pasive que sélo asi

mila lo aue se le ofrece.



- La publicidad se vale de la atencién y la memoria para que -
el nifio enfoque suv interés hacia aquellc cue se le transmite -
reteniendo vivencias acumuladas, entre las que se encuentran -
los productos publicitados solicitédndoles tan seguido como pue
de.

- Al nifio se le fzvorece la imarinacidén ya que constantemente-
se le vresentan imdgenes nuevas, se le da vida a los objetos -
(animismo), dialcga con los anirales (antropomorfismo), hacien
do que a partir de ésto amplie su vpanorama creativo.

- Los intereses lddicos son explotados a través de la incita -
cién al consumo de alguncs juguetes de gran costo.

- La limentacidn en el nifio es afectada, ya que durante la - -
transmisidn de los programas se intercalan comercilales de toda
clase de golosinas que el nific compra,provocandole transtornos
estomacales por el mal hdbito de comer a todas horas.

- Debido al lanzamiento de nueves juguetes mecédnicos, transistg
rizados y dg control remcto la creatividad del nifio se ve coar-
tada, ya que permanece pasive mientras el juguete funciona por-
s{ mismc.

- La creacidn de neolcgismos dentro del lenguaje publicitario -
provoca en el nifio una disociacidn de concepto y objeto.

- E1 lengraje se ve limitado debido a la utilizacidén de nombres-
v marcas para denominar ciertos vroductcs que poseen las mismas
caracteristicas, en lugar de vtilizar el nombre genérico que les

corresocnde.



- La publicidad se vale del animismo y del antropomorfismo, --
caracteristicas del pensamiento del nifio preescolar, para cen-
trar su atencidén, en el estimulo que se le presenta.

- El1 proceso de socializacidn se ve limitado ya que la activi-
dad televisiva es egocéntrica.

- El1 nifio en ocasiones llega a mentir acerca de la posesidn de
ciertos artfculos, cuando se siente defraudado ante sus amigos
de no tener lo que otros tienen, es por esto que recurre a la-
mentira para evitar este sentimiento.

- El mensaje publicitario ofrece al nifio fuerza, belleza, ener
gfa, superioridad, ete. con sélo consumir el producto anuncia-
do, que muchas veces motivan al nific a que tenga actitudes de-
superacidén, pero que si no llega a lograr, le causan conflic -
tos.

- La carga afectiva de los objetos, es decir el valor estimatji
vo que cada individuo le da a ciertos articulos es manipulado-
por la publicidad al promocionar nuevos y mids costosos produc-
tos como son los juguetes, afectando el eauilibrio emocional -
del nific que devenderd de la intensidad con la que lo desee ob

tener.
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