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RESUMEN

Esta es una tesis de graduacion que ha sido etbp@ Angélica Maria Pincay
Pilay, quien obtendrd el titulo de Licenciado ererCias de la Comunicacion
Especialidad Publicidad y Marketing de acuerddRBEIGLAMENTO PARA LA
ELABORACION DE TESIS DE GRADO DE TERCER NIVEL de la
Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi (ULEAM).

El documento ha sido realizado bajo la tutorialdel Mauro Andino Chancay, El
tema de la tesis esELEMENTOS DE INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD
TELEVISIVA EN LA FORMA DE EXPRESION VERBAL EN LOSS DE 6 A 8
ANOS DE LA ESCUELA GUAYAQUIL DE LA CIUDAD DE MARTAha sido
desarrollado en tres capitulos y un apéndice déiopibfia y anexos como
consecuencia de la Investigacion realizada en flesligs de la Escuela Fiscal

“Guayaquil” de la ciudad de Manta.

En su contenido describo el proyecto con la probtara y objetivos, me refiero

basicamente a la justificacion, luego incluyo elrcpatedrico que se encuentra en
dos capitulos, donde se enuncian citas bibliografeobre publicidad, influencia de
la publicidad en los nifios, anuncios, mensajesgehtos publicitarios, television,

psicologia infantil, entre otros.

Posterior a ello describo el desarrollo metodoldgitilizado, que incluye tipos de

investigacioén, hipotesis, métodos, recursos utlza

Luego de esto presento los resultados obtenidosantedla realizacion de la
presente investigacion, comprobacion de objetivasnprobacion de hipoétesis y
graficos de encuestas realizadas a padres dedamiflios y profesores de la escuela
“Guayaquil”. También se presentan sus conclusiongscomendaciones finales,

junto con los anexos aclaratorios con fotografias.



ABSTRACT

This is a graduation thesis has been prepared lgglsa Maria Pincay Pilay, who
obtained a Bachelor of Science in Advertising andrlhdting Communication
Specialization according to REGULATION FOR THE PREATION OF THE
THIRD DEGREE THESIS LEVEL Secular University "Eloglfaro "Manabi
(ULEAM).

The document was prepared under the guidance oMisluro Andino Chancay, The
theme of the thesis is "ELEMENTS OF INFLUENCE OF LBYISION
ADVERTISING IN THE FORM OF VERBAL EXPRESSION IN CHDREN
FROM 6 TO 8 YEARS OF SCHOOL CITY “GUAYAQUIL” MANTAand has
been developed in five chapters and an appendmbbgraphy and appendices as a
result of research conducted on the premises dPtitdic School" Guayaquil "in the

city of Manta.

In describing the project content with the probleansl objectives, | mean basically
the justification, then include the theoreticalnfi@vork is in two chapters, which
stipulates citations advertising, influence of atigeng on children, advertisements,

and advertising elements, television, child psyebg) among other.

Following this methodology used describe the dewmlent, including types of
research, hypotheses, methods, resources used.

After that | present the results obtained by cotidgcthis investigation, testing
objectives, hypothesis testing and graphical swvegrents, children and school
teachers "Guayaquil". Also presented its findingsl ’ecommendations, together

with explanatory annexes with photographs.



INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas enfrentan fuertes compasepara que sus utilidades
aumente dia a dia y es asi, en que estas estaargénmcon sus competidores
dado a que hay personas que reconocen que la idabdliegnfluye en las
decisiones, en el comportamiento y en la formexgeesion de sus consumidores
exclusivamente en las de los nifios de 6 a 8 afigsig&llos a esa edad es donde
captan con mayor facilidad consciente e inconsemahnte el mensaje de
publicidad televisiva, cada vez es mas dificildiise de la red casi imperceptible
con las que nos va envolviendo la publicidad telgai ya que esta siempre ahi,
ostensible o0 agazapado dispuesto a penetrar campestgimular en la publicidad
de manera inconsciente motivaciones, ese mensaedcuaparezca afectara

aungue se intenta anular su influencia.

Para las empresas no solo es importante si la ¢ampablicitaria genera
resultados inmediatos de sus ventas; su prioredtambién saber si la
publicidad posee y transmite las caracteristicasctas sobres sus productos, si

esta dirigido a un mercado especifico y si el aiuasta claro y facil de recordar.

Los elementos de un anuncio publicitario debenr esé@mamente resaltados y es
por ende que el investigador publicitario antegldéorar un mensaje, analiza el
comportamiento de los consumidores, intenta consgermas intimos anhelos,
sus frustraciones y sus prejuicios. Por otra pariefluencia de la publicidad

televisiva es tal que ha llegado a afirmar en ageltigares que la publicidad es

parte de su vida sus costumbres y su pais.

En cuanto a todo esto se han podido recabar cexfariencias que influyen en
la estimulacién de aquellos nifios que estan acdgiatiferentes expresiones
verbales debido al bombardeo de publicidad telesjsjue en ocasiones no son

aptas para la expresion verbal educativa adecuadeyes por esta razén que se



debe regir ciertas leyes para que las campafagipaihs sean mas estrictas, en
cuanto a los elementos de un anuncio publicitagi@ye deben estar claramente
resaltados y por ende el investigador publicitambes de elaborar un mensaje
debe de analizar el comportamiento de los consaesdpara ser enviado en
horarios adecuados para cada tipo de mercado dednde ; para atraer la

atencion del destinatario y convertirlo en receptbmensaje debe ser original y
poner en juego todos los recursos graficos, songréiaglisticos de que se

dispongan.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢ CUALES SON LOS ELEMENTOS QUE CONTIENEN LOS MENSAJE
PUBLICITARIOS PARA QUE INFLUYAN EN LOS NINOS DE 6 8 ANOS
EN LA EXPRESION VERBAL?

A partir de esta Optica se quiere determinar:

1.- ¢Qué grado de atencion dedican los nifios amessajes publicitarios

transmitidos por television?

2.- ¢ Por qué los elementos de los mensajes pahbld, persuaden a los nifios de

6 a 8 afnos?

3.- ¢Qué tipos de mensaje publicitarios, influyanlae expresiéon verbal de los

ninos?

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

» Determinar cémo influyen los elementos publicitarioen el

comportamiento de los nifios de 6 a 8 afios de edaceypresion verbal.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Investigar el tiempo que los nifios le dedicantalievision.

» Analizar |que tipos de spot publicitarios llamansnt@ atencién en los
nifios de 6 a 8 afios de edad.

» Determinar si la publicidad televisiva actia de aermanprogresiva en

beneficio a este grupo especifico.

» Verificar si los tipos de publicidad televisiva linfen en el

comportamiento de los nifos.

» Investigar el grado de atencion de los nifios anessajes publicitarios.

» Detectar los recursos televisivos publicitarios gqupactan, persuaden e

influyen en la expresion oral de los nifios.

JUSTIFICACION

La publicidad televisiva es uno de los medios nfi@éa@es y convincentes, que las
empresas utilizan para dar a conocer sus productoselevision es un medio
utilizado por todos los habitantes que integran fandlia, con el ocupado ritmo
de vida que actualmente lleva una familia. Lavielén remplaza en muchas
ocasiones el tiempo que los padres puedan darldjessEspecialmente para los
nifos de una edad comprendida de entre 6 a 8 afteelision es el medio
idéneo para la distraccion ya la que la progranmagide se transmite para ellos
genera curiosidad e inquietud. Las empresas pautgsublicidad en el horario
gue a ellos favorezca y en muchas ocasiones aa agtas y acorde para ese

horario de programacion.

Esto genera muchas expectativas en ellos, pordsguhace necesario identificar
si estos contenidos abarcan problemas o no, y Téle las consecuencia de



aquellas publicidades y/o que es lo que mas refeeeeinfluye en la expresion
verbal de los nifios; lo cual es importante porqueesta investigacion de campo
se conocera, si la publicidad televisiva influyerdanera negativa o positiva en

aquellos nifios y nifias y que elementos son losigese acogen en ellos y ellas.

Este tema no solo implica trabajar la imagen ydegtie cualquier agencia
publicitaria promovida de que su creatividad puedale a una publicidad

televisiva; es saber realizar publicidad que desrtéuimpacto pero que sean de
tipo general, es decir que tengan contenidos siglni tipo de interés negativos e
influyentes para jovenes, adultos y en nifios eslpeente ya que son ellos los
gue mas recogen todo lo observado y el cual quiergar mas tarde todo lo que

ven y oyen, y en consecuencia les influyen de uciarta forma en su expresion

verbal.



MARCO TEORICO CONCEPTUAL

CAPITULO |

1.0. PUBLICIDAD
Publicidad, es el término utilizado para referiesseualquier anuncio destinado al
publico y cuyo objetivo es promover la venta debgey servicios y esta dirigida

a grandes grupos objetivos.

Es una parte fundamental dentro del proceso de micawion de cualquier
empresa; el fin de la publicidad para una empresaeancional no es otro que
emitir uno o una serie de mensajes que al finatléaducirse en ventas, ya sea
creando una imagen tanto de la empresa como ddugo, que ofrezca una
garantia y confianza al consumidor final y provemla compra o la utilizacién
del producto o el servicio. Quizas el principal abbjo de la publicidad como

cualquier otra herramienta del marketing no esaieaconseguir ventas.

“La realidad que la evolucion de la publicidad na kido exclusiva de los
paises altamente desarrollados, en los paisesndatien gran media
consumidora, las empresas dedicada a la publicitiad encontrado un nicho de
mercado sumamente atractivo para el desarrollo deastividad, la cual ha
impactado en la economia y sociedad, tanto de maapesitiva como, segun
algunos, de manera negativa.

La publicidad halla precisamente en el empleo amdimientos emotivos junto a
los Racionales, a fin de guiar al publico, y patacmente, de guiar al consumidor

a la adquisicion

! Ricardo Fernandez & Rodolfo Urdin. (2003). Publézi, un enfoque latinoamericano. Editorial
Fercug Pag. 3,4y 6




Se calcula que una persona recibe al cabo de unumtia 300 impactos
publicitarios de diversas indoles, muchos de altogradictorios, porque hablan
de los mismos productos y de diferentes marcasamdan mensajes claramente

opuestos.

Los anuncios cada vez son muy dispares; unos s@erativos, otros se

caracterizan por la suavidad de su mensaje, urearmapl sentido comuan otros a
los sentimientos, mientras que otros a las emosiddeos utilizan las imagenes
y otros textos en algunas ocasiones observamoseansaje complicado mientras
gue otros son muy sencillos. A pesar de todo t&#ge en comuan, presentar algo

para que el consumidor lo utilice o adquiera.

La publicidad ofrece al consumidor informacion alay suficiente de los
productos, de manera que le permiten decidir, erdrms productos similares,

cual le ofrece los mejores beneficios segun sussidades y deseos particulares.

Se puede desmentir la afirmacion de que la publitidene como objetivo
incrementar las ventas, la publicidad en el mepia$ casos, cuando es bien
manejada, tiene como consecuencias logica el imorEmde las ventas; sin

embargo, los objetivos de la publicidad son: infarnpersuadir y recordar.

No obstante, en los paises donde se hace publigidaglos indices cuantitativos
sefialan que el volumen de la actividad es altst@xina mayor demanda de
productos que en aquellos donde dicho volumenjes ba

La relacion indica, entonces, que a pesar de qumlidicidad no tiene como
objetivo el incremento de las ventas en ellas sgipo, es decir, las empresas que
utilizan publicidad tiene un mayor volumen de vengue las no utilizan

publicidad.



1.1. IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD.

La publicidad es considerada una ciencia por glizautina metodologia y se
rige por la mismas leyes que ordena las acciorgsolpgicas y del
comportamiento del ser humano, es una técnica deuricacion que explota
pautas del comportamiento su importancia radicguenmantiene informado al

consumidor sobre sus productos y genera consuradgsmempresas.

“William Wells dice que la publicidad es importanigorque es una
comunicaciéon impersonal pagada por un anunciantnidicado que usan los
medios de comunicacion con el fin de persuadir géela-audiencia o influir en

ella.”?

Creemos que la publicidad persuade a los consuesdman de cualquier indole,
el ritmo de vida nos hace buscar productos qusfagt nuestras necesidades y

que de una u otra forma nos conlleva a la compnadnata.

A la hora de vender un producto la publicidad @fett forma directa y en un
modo agresivo al ser humano; esto se ve claramemd@do determinada
compafia fabricante de “X” producto decide lanzaisenercado, sin embargo
para el publicista es mas facil venderle al publincestilo de vida en vez de unos

simples pantalones.

Hay diferentes formas de pensar sobre la impodaseila publicidad de distintos
autores, como por ejemplo: El economista John @ity en the acluent Society.
A medida que la sociedad vive con mayor holgura cada vez mas necesidades
el proceso mismo con que se satisfacen. Este polede pasivamente. Los
aumentos de consumo, copia de los aumentos deqeiéduobran por sugestion
o emulacién para crear necesidades. O los prodpat$en proceder activamente

a crear necesidades mediante la publicidad yelkarivender.

2 Huapaya Pedro. (2005). Publicidad conocer paraararer, Ediciones Pefia.Pagina 155




Las necesidades dependen entonces la producciéde@epuno de vista técnico,
no puede suponerse ya que el bienestar sea mayan envel general de

produccion superior que en otro inferior, puedees@nismo, lo que ocurre es que
el nivel mas alto de creacion de necesidades, alextige un nivel mas alto de

satisfaccion de esas necesidades.

“David Ogilvi, director de una agencia de publicidlanos dice: todo anuncio
debe ser considerado como una aportacion del sionlcoimplejo que es la
imagen de la marca los fabricantes que dedicanuligidad a crear la imagen
mas favorable, la personalidad més claramente didipara sus marcas, son los
que, a la larga conquistaran la mayor parte de eswrcados con la mayores

ganancias®

1.2. INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD

Si vemos la television con nifios es facil obsergae se sienten vivamente
atraidos por los anuncios y que ejercen sobre eflafecto persuasivo. Los nifios
son grandes consumidores de spots y ademas saljameso puede influir en las
compras de la familia. La publicidad tiene unaesale caracteristicas que la
otorga un grado de influencia pues su gran fuexpeesiva, se basa en la imagen
y esto es muy eficaz para interiorizar los merssggeque se meten directamente
en el subconsciente son imagenes con color musesemqa la realidad con

movimiento.

Desde muy pequefio el nifio se convierte en un adeleadicto, favorecido
muchas veces por los propios padres ya que esouma fle que esté quieto y no
moleste. Ello obra en perjuicio del desarrollcssde capacidades creativas que es
el problema del nifio a la hora de inventar susipsogiversiones.

% 5.Watson Duna. (2003). Publicidad Editorial Sd&réaPag.: 5-6-7



Los nifios se nutren de programas enteros indis@aamente, ya que carecen
de capacidad critica ante mensajes sumamenteicadiz$ tras su apariencia
sencilla; los adultos deben regular los horarioteteyision y han de preocuparse

de ayudar a sus hijos a darle a entender los pragra

Se plantea, mas alla de su valor ético, si la ppggale nifios en la publicidad
dirigida a ellos-, puede entrafiar algin riesgo parestros hijos. “En algunas
ocasiones los anuncios para adultos en los que@ganifios muestran a éstos
como consumidores de los productos anunciados Yy tpoto realizando
actividades propias de un adulto y no adecuadas paredad por ejemplo
conduciendo un coche, haciendo surf o malabariscoosiuctas, que pueden
provocar, que quieran imitar lo que observan ya guaiiio, por su especial
psicologia en los primeros afios acepta como ciérthss los mensajes, que ellos

vean independientemente de su origen, contenidtendion.

“Pues estamos hablando de publicidad que no vairtkes a ellos, pero en
la préactica la realidad es que los nifios consumanpsblicidad y la de los
adultos, por lo que estan expuestos, a captar messaimitar conductas. Si el

uso del nifio esta justificado por el producto geesuncia.”

1.3. PUBLICIDAD Y PERSUASION.
La persuasion y la publicidad busca la adhesidtesa o interesada, del publico
objetivo mediante el convencimiento explicito ataen funcion de los intereses
de los agentes emisores responsables, individualst@ducionalmente, de los

contenidos informativos.

“]. Dirkesen & Arthur Coger. (2006). Anuncio Pulitizio. Publicidad Charles Pag. 357
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Muchos de nosotros afirmamos ser inmunes a la @dald, pero pocos de
nosotros estamos libres de la persuasion, de iedear de publicidad que vemos
dia a dia en cualquier de los medios de comunica@é ha reprochado a la

publicidad por que sus poderes persuasivos infleyesl publico.

“Dicen que crea ansiedades e inseguridades, y aquieide a los seres
humanos a comprar cosas que no necesita. Actuadmexisten varias
definiciones para la publicidad desde un procesocdenunicacion, para los

periodistas hasta un mal necesario para el consorti

Gran parte de los publicistas elaboran anunciati¢ado a persuadir a la compra
de algun producto determinado, pues lo Unico que=giea para convencer al
consumidor de realizar una compra es un anuncibicgabio que en el que pueda
darle la informacion del producto debidamente dafipado. Sin embargo no

representa la uUnica influencia ejercida al consomidues los factores sociales,
las relaciones informales entre las personas yaHastexigencias mismas de la

personalidad son condicionantes importantes.

“La persuasion publicitaria es uno de los factodéscursivos utilizados en
publicidad que remite a un enfoque informativo Yy guanentativo.
Tradicionalmente, es el método mas vinculado centdaticas publicitarias. A
diferencia de la seduccion, la persuasion tiene ocdimalidad convencer al
receptor a través de una argumentacion racionabyopar en él una accion: la
compra del producto.

Un mensaje publicitario persuasivo delimita clarateeel objeto anunciado y
expone sus cualidades. Ese tipo de anuncio estirgimo con un maximo de
verosimilitud y realismo, que permiten dotar el sea de autoridad. Esto hace

que el objeto del anuncio se plantee como el nefenarincipal.

® Arens.F.Williams. (2008). Publicidad. Encarta Pagd7, 478



-11 -

“La publicidad persuasiva suele servirse de una gpaeen escena de
espacios concretos, identificables y realistas. &imo modo, el tiempo en este
tipo de mensaje suele ser largo y permitir un deshr I6gico, dando lugar a
diversos tipos de argumentacion. El peso en el ajensersuasivo esta en el
lenguaje verbal y no tanto en las imagenes preeageiso de la metonimia sobre

la metafora.”®

Hoy en dia la publicidad se ha convertido en pauide cotidiana en nuestras
vidas diarias ya que nos informa sobre las caiatites principales de un
producto “X” ocultamente o no, nos incita a la coay@ veces por necesidad o

por vanidad terminamos comprando.

La publicidad tiene la magia de ofrecernos ladélua algun problema, pues ni
siguiera nos percatamos de las tacticas que puéidar la publicidad pero con
tanta variedad de productos, marcas y de publicglatbs prometen el cielo
simplemente caemos ante la seduccion de ella,&tal@nos sin darnos cuenta a

una compra segura.

1.4. ANUNCIO PUBLICITARIO.

El anuncio puede definirse desde varios angulospgasemidticos como desde la
teoria publicitaria o desde el mismo lugar delajgo diario del especialista de la
agencia, o desde la simple pero practica visioradehciante inexperto. Lo mas
importante de conocer que significa un anunciofeg®nocer que este es un
elemento vital en la comunicacion persuasiva, ya gin él, la voz de la
persuasion sera nula, y el reclamo del anunciamtee@nseguir buenos clientes

serian ineficientes.

® Arens.F.Williams. (2008). Publicidad. Encarta Pagd7, 478
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El anuncio es una forma tangible de expresar unsajenpersuasivo, que va
cargado de todas las intenciones de convencerrgrlog cambio de actitud. Por
esta razon el anuncio debe de dar muchas expestatds decir debe de ser
acogedor, creativo en cierta forma colorido, déjpsrdo o adecuadamente a lo
gue se refiere y se quiera dar a conocer, un amyodilicitario debe ser llamativo

y evocar la curiosidad del espectador o consumidor.

“Para Pewel E. Beltran, el anuncio es un mensajdak escrito ilustrado, cuyo
propdsito es dar a conocer un producto comercialdustrial o un servicio para

convencer al prospecto a que lo adquiera o lo catett *

Desde el punto de vista el anuncio es el que danacer al ser humano ya sea
desde un producto comercial hasta un bien o sergge toda persona natural
puede observar, escuchar y captar para que déaddswEquel anuncio y de esa

forma le puedan adquirir o contratar.

En un solo anuncio, en pocos segundos se multipliaa imagenes a gran
velocidad es un espectaculo de accion, color yoritRépidamente se muestran
ante nuestros ojos una multitud de imagenes. Ejuntm produce un efecto

magneético sobre el espectador y tiene un gran mEsugestion.

El lenguaje audiovisual tiene unas normas y unasdas utilizadas para realizar
anuncios graficos y audiovisuales. “Para el estudigauede significar el anuncio

rimado y cantado que oye tararear a sus discipm@$ colegio.

Todos estos puntos de vista concentraran la atereida anuncio mas bien que

en la publicidad. La publicidad es comunicacioggua, no personal, que por

" Huapaya Pedro. (2005). Publicidad conocer paraerarer, Ediciones Pefia.Pagina 155
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conducta de diversos medios publicitarios hacen resag comerciales,
organizaciones no lucrativas o individuos que estintificados de alguna

manera con el mensaje publicitario.

Adviértase que la publicidad se considera aqui con@goforma de comunicacion,
esta palabra ayuda a resaltar el hecho de que mubleidad hay algo mas que
une transmision de mensajes; a no ser que exisidida alguien que reciba el
mensaje, no tendremos en realidad comunicaciomiasio que la publicidad no

es un medio de transmitir mensajes, es un mediadoago personal.

Como ya nos damos cuenta para los pequefios no lecleo del mensaje,
anuncio o publicidad la que hace que estos esf@ngan de su atencién a una
publicidad es la forma de como sea aquella; sugingmusica el contenido de
esta su creatividad para llamar la atencion ded giillemas personas es donde a
ellos les va a enfocar su distraccion y obviameatea a posicionar en su mente y
les va a dar un excelente resultado a triple paae® el consumidor como la
empresa y eficazmente la publicidad. “Como resaoltaduchos anunciantes de
articulos de uso extenso emplean la television comedio, aun cuando no
aprovechan su ventaja de demostracion, pero haésti®n mucha publicidad de

tipo recordatorio.

“Hoy la publicidad televisiva alcanza e influye &an grande proporcion de
gente, se encuentra la ventaja de la eficienciablipiaria de la television,
influyendo en el comercio, la television tambiérbastante selectiva y flexible en
varias formas al seleccionar un tipo de progranmiarmunciante puede ganar una

clase de audiencia lo suficiente selectivi.”

8. Dirkesen & Arthur Coger. (2006). Anuncio Pulitizio. Publicidad Charles Pag. 357
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1.5. MENSAJE Y ELEMENTOS PUBLICITARIOS

Las multiples técnicas de persuasion en la publétidependen del ingenio de su
creador y soOlo se limitaran por los medios de cooawdn y algunas
restricciones legales. Una de las técnicas eleesniatilizada desde la aparicion

de la publicidad, se basa en la repeticion del ajens

Por lo general, el publicista intentara captar teneién del cliente potencial
repitiendo sus anuncios. Es frecuente encontramigho anuncio que se puede
ver o escuchar en la television y la radio, endp@os y revistas, tanto locales
como nacionales e internacionales, ademas de apagacvallas publicitarias,
folletos o0 a la entrada de las tiendas. Toda ldigdad intenta influir sobre la
conducta de las personas. A veces su objetivostersencillamente en reforzar el
patrén existente de un consumidor para alentaclampra de una manera que se
adquiere con frecuencia. A veces la meta es madifima conducta del
consumidor, hacer que cambie de marca o que reeplanodelo antiguo de un

producto por uno nuevo.

“Otras veces, en el paso de productos nuevos, @gdsito puede cambiar
una norma de conducta, lograra que alguien haggoale una forma nueva y se
olvide de la antigua. Para atraer la atencién dehsumidor, el mensaje debe ser
original y se han de poner en juego todos los regsirgraficos y linglisticos de

que se disponga®

Una variedad de este lenguaje se da en los texsigsivos 0 de anuncios
publicitarios que pretenden convencer al destiitatde algo e influir en su

comportamiento.

° Otto kleppner. (2001). Elementos publicitarioso@t cost year books P&g.492.
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Estos lenguajes lo que buscan es el modo de lelgs sentimientos del publico
atrayendo su atencion subjetivamente mediantedrasie aparentemente son

objetivas.

“El lenguaje publicitario presenta un tono positivotentando resaltar el
caracter singular y unico del producto, mediante wocabulario vivo y del
ambito del publico al que se dirige no se usa lama frase ni estilo para
dirigirse a personas mayores que a jovenes, 0 ga@Mocionar un plan de
jubilacion o un perfume, mediante metaforas, hiptd, aliteraciones,
paradojas, juegos de palabras, y el empleo de daisea persona gramatical con
el fin de que la frase se sienta mas personal yesta manera, resulte mas
convincente. Las frases son cortas y rotundas,xlaresion agil, sugerente y

original.” *°

El objetivo de un texto o mensaje publicitario eswvencer a alguien de algo, y
eso se consigue apelando a sus sentimientos, usatates éticos o estéticos o
mostrando credibilidad, para ganar la confianza, lasinformacion objetiva

estimula el deseo y la atencion del publico a l@ ge ofrece. El creador
publicitario debe captar su atencion tan solo essunstantes, al primer golpe de

vista, por ello la informacién que transmite el acio debe ser persuasiva.

Y es preciso que le mensaje se recuerde. Debmesaorable y quedar grabado
en la mente del consumidor. Algunos de los anurmi@s eficaces de la television
y que han conseguido que una marca incrementensigtaente sus ventas, han

utilizado distintos recursos para que se recuengsEm

19 Encarta. (2008). El nifio y la televisién. Encicdja Encarta
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Todo anuncio necesita de elementos y mensajeextl puede apoyar a la
imagen, realzarla o contradecirla, el texto sirasplarle un sentido concreto a la

imagen, y de esta manera llegar al receptor.

La imagen, por si sola, tiene muchas interpretasppero con la ayuda del texto
fija su significado, si la imagen es un elementadamental en el lenguaje
publicitario, el texto es clave; por eso el redapiablicitario busca las palabras y

frases mas adecuadas para llegar al grupo especific

A través de la publicidad se nos puede incitar &dmpra de determinados
articulos o a realizar acciones encaminadas aluoomso bien se nos puede
exhortar a que participemos en unas elecciones queaconduzcamos con
prudencia para evitar accidentes. Se trata siengee influir sobre el

comportamiento del receptor.

El fin de la publicidad es doble: de un lado saqmée informar al receptor sobre
algo, generalmente sobre la existencia y carattadsde un producto que se
quiere vender; de otro lado, se intenta impulsareaéptor a que actie en el
sentido que sugiere el mensaje publicitario, nomeake la compra de ese
producto. Este ultimo es el objetivo que se comaigeioritario. De hecho, con
frecuencia se pretende disimular las caractersstitd producto y trasmitir el
deseo de comprarlo a través de imagenes sugegtieasenen poco que ver con

el producto mismo.

Tanto la publicidad dirigida para adultos como gaganifios utilizan los mismos
elementos un buen mensaje o0 slogan imagenes caigaatrpero uno de los
elementos que juega un papel importante en lagdéld especialmente dirigida a
los nifios es la voz y la musica; muchos de lossii@mden a memorizar los spots

publicitarios. Al parecer, intentan influir sobré &specto afectivo-emocional
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provocando en el nifio, segun un estudioso del tapéerer (1985), una reacciéon
emocional de placer, creada por la forma de laigdbBd y otra mental. Esa

reaccion emocional puede llevar a una memorizadgbmensaje.

Y esas apelaciones emocionales vienen vehiculada&$ @&uncio a través de la
voz, de la musica, efectos e imagenes sugerentsntids, dejamos de lado la
imagen, de la que siempre se habla, para referahesnido, del que se habla
mucho menos, porque "es como la hermana pobre aemanicaciéon de masas".
Asi que hablemos del sonido, que como dice Gedrgkas, es un 50% de la

experiencia audiovisual.

En los spots, imagenes, musicas, efectos sonorosimaronizados provocando

en el receptor una experiencia unificada y susgitamociones.

Una de las cosas que se ha observado en la awudiefemtil es que los nifios
memorizan casi perfectamente los slogans de losicasly recuerdan casi
perfectamente el didlogo de ciertas publicidadegpféter (1985) sefala que esta
memorizacion es debida al placer de las palabdeslgs ritmos que producen los
slogans en los nifios, porque precisamente lo qeesmées queda es el slogan y

las musicas.

Segun Kapferer, los detalles de la publicidad atsli@ml que mas seducen al nifio
son: el timbre de la voz, la presencia de animédesyz de otro nifio, la sincronia
imagen, sonido, al parecer, el nifio decodifica ehsaje por el tono antes de
haber adquirido un repertorio lingtiistico, es deoierpreta una frase en funcién

de sus elementos sonoros y no de las palabras.
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“Y es precisamente esta seduccion que muestraiiel por el slogan, basado en
el simple placer auditivo cuando se puede prodatiefecto persuasivo: porque
los esloganes publicitarios son memorizados y répgtpor placer por el nifio, y
esto puede llevar a comportamientos de desear &g del objeto, de tenerlo,

de consumirlo.”™?

1.6. LENGUAJE PUBLICITARIO

El mensaje publicitario suele combinar el textgliistico con imagenes o con
artificios graficos llamativos. Logicamente, en t@sos en que el canal impide la
transmision de imagenes, el mensaje se reducext tmguistico, a veces
reforzado por otros recursos sonoros. Asi puesardl elegido condiciona tanto
la forma como el contenido del mensaje publicitaReedominio de la funcién
conativa en sus textos, son muy diferentes pguérespecta a su finalidad y no
hay que confundirse. La propaganda es de contgrotibbico, social o religioso

mientras que la publicidad tiene siempre un car&cta fin comercial.

Para atraer la atencion del consumidor, el merdslpe ser original y se han de
poner en juego todos los recursos graficos y Isigids de que se disponga. La
busqueda de la originalidad hace del lenguajeigtarsio uno de los mas

innovadores y mas ricos en recursos. Esa tendarlaidnnovacion se manifiesta
especialmente en el vocabulario, a través de lacide de neologismos, la
admisién de extranjerismos 0 el manejo intensivo lae mecanismos de

composicién y derivacion léxica: muchas palabragxpresiones nuevas del
lenguaje comdn han partido de un texto publicitaEBbmensaje publicitario no

informa objetivamente sobre las caracteristicasird@roducto, sino que intenta
vender ese producto rodeandolo de unas connotacipasitivas que hagan

deseable su adquisicion.

1 N. Montoya Vilar. (2010). Mensajes publicitarieavw.ehu.es/zeraldizkaria/normi7.com
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Para ello se asocia el articulo a imagenes y pabeleccionadas por su
capacidad de sugerir valores como el éxito, ektmie, la juventud, la

masculinidad, la feminidad, la libertad, la técniet.

“Algunos criticos aseguran que la publicidad es saule que la gente vive
por encima de lo que permiten sus medios pecwsiafPero también debe
tenerse presente que la fuerza persuasiva de lfcmdd estimula a muchos a
ampliar sus medios econdémicos para poder satisfag@s ambiciones o

necesidad.™?

La modalidad del lenguaje tiende a atraer sulgetante al publico mediante

frases que aparentemente son objetivas. Una vdralaste lenguaje se da en los
textos persuasivos o de propaganda de la publicjdadpretenden convencer al

destinatario de algo e influir en su comportangeriistos lenguajes lo que

buscan es el modo de llegar a los sentimientopuaico atrayendo su atencion

y, por lo tanto, se basan en el arte de la peGuoasi

El mensaje publicitario de cierta forma influye larmente de los nifios, jovenes,
adultos pero no es un factor en el que se puednedst00% seguro de que es los
gue cambia la expresion y cognitivismo de las pexrs@n este caso nifios. Todas
las familias de diferentes partes del mundo adoptditos de vida, costumbres,
ambientes diferentes, entonces es el mismo ambiemtiéiar del que se puede
decir que desde nifio se van adaptando a un estiad que ellos mismos lo han
permitido.“El mensaje de la publicidad se basa en la repetiga que fomenta el
aprendizaje y conduce la aceptacion en el consuntidoevidente que un anuncio

repetido a lo largo de un afo sera tan eficaz getindo breve.

Pero el tiempo no es la Unica consideracion qua debla anunciante sobre todo

si el mensaje es complejo. Se considera mas déocariacion en el tema central

2 Dorothy cohen. (1990). Publicidad comercial. CoRén.181, 398.
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gue su repeticion; de hecho se ha asegurado querka repeticion del mensaje
pueda ser contraproducente. Entonces en cuantorjmega la complejidad y

longitud del mensaje, mas falta hara repetirlo p@gyear su retencion por la gente.

Nos damos cuenta entonces que no es el hechordpdicion de los mensajes
publicitarios y en que los nifios ocupen en ciestan de una parte de su tiempo
en la television viendo programas televisivos y eode las publicidades en los
gue ellos puedan adoptar ciertas personalidadestudss, expresiones y

conocimientos; es la forma de cdmo ellos esténacdpt los mensajes de todos

los programas que ellos estén observando diaendias tiempos de ocio.

1.7. TELEVISION COMO MEDIO PUBLICITARIO.

La television puede ser un poderoso medio de engaf@maprendizaje en valores
pro sociales. La television es un formidable insato que puede favorecer la
educacion, la cultura, el ocio, la promocién de skud, y una conducta
favorecedora de la tolerancia, respeto y soliddridResde un punto de vista
técnico, el proceso de la television, es un sistetaatronico de grabacion de
imagenes y sonidos, y reproduccion de los mismdstancia. Es el medio de
comunicacion de masas con mas influencia sobrenttigsiduos, y con mayor
poder de penetracion en los hogares. Igual quadia,rla television es fruto de

una serie de descubrimientos en distintos campsaencia y la técnica*®

La television supone un potencial, que bien util@apuede ayudar a la

adquisicion de actitudes y estilos de vida posstivinculcar aspectos sociales y
culturales, no solo para los nifios, sino para dmnjunto de la sociedad. “En el

conjunto del sistema mediatico la television ocupa posicibn hegemaonica por

multiples razones: es un medio barato, permiteamswmo pasivo, satisface todo
tipo de demandas a los medios (informacion, espalcta conocimiento,

adquisicién de cultura, debate politico, cotillepgpara los diversos sectores del

13 wikilearning (2008) Televisién y Publicidades. \Ei&ilearning.org
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publico, sirve de elemento de cohesion familiaresglea como compafia, etc.
Hay que recordar que, para la mayoria de la pdblade nuestro pais, es la
principal fuente de empleo de tiempo libre, de imfacion y de entretenimiento.

De hecho, mientras el sistema de prensa es suwdtapote semejante al de hace
cien afios, la television ha evolucionado en poampio (color, estereofonia, alta
definicion, pantalla panoramica y de plasma, tgteteacceso a Internet y, sobre
todo, plataformas digitales de un centenar de eanaon pago por vision, en

varios idiomas, servicios telematicos, etc.) denBbique, gracias a la interrelacion

con la tecnologia informética, se ha convertidelemedio por excelencia.”

Es el medio de comunicacion de masas que alcar@enayor difusion, y llega a
un mayor numero de personas; su poder es dificiallerar pero, sin lugar a
dudas, es enorme. Practicamente todos los hoganes tuno o dos aparatos de
television, y son muy pocas las personas que ded&an un tiempo diario, que
en algunos casos llega a ser de varias horasrdgsgmas emitidos, ademas, no
solo los ve una gran audiencia, si no que luegoc@mentan entre los

espectadores. Nuestra cultura esta ampliametédimfpor este aparato.

“Las ventajas y desventajas pueden ser controladas elegidas por el
individuo y que dependen de la forma de ver lavisi@n, del tiempo que se le

dedica y de la seleccién que se hace de los proggam’

Es uno de los medios con mayor nivel de persuagida difusion publicitaria
pues sus caracteristicas audiovisuales son cagaaeginir a la familia que pasa
mucho tiempo delante del receptor. La TV, desempaiia las empresas un papel
estelar en la, publicidad se refiere por su impdet@olaboracion a sus campafas
de publicidad, al igual que otros canales de psiénal objetivo de la publicidad

es comunicar un mensaje al cliente potencial.

1 Dr. José Luis Sanchez Noriega. (2001). Guia made psicologia familiar. Ediciones Sanchez
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La frecuencia cada vez mayor de productos infantjeguetes, ropa, videos,
ofertas bancarias, productos comestibles, etcrevecompafiada de campafas
publicitarias dirigidas prioritariamente a esgotide publico, lo que ha llevado a
denominarla publicidad infantil. Es indiscutible iacorporacién del nifio al
mercado de bienes y servicios, como sujeto infliadhe cuyas preferencias y
elecciones inciden en el gasto ajeno y, por ultiomomo futuro consumidor que
adquiere determinadas opiniones, conocimientos tifudes sobre marcas y
productos que todavia no estédn a su alcance. A&, pos nifios constituyen un
interesante y especifico target para el comertis gmpresas publicitarias.

1.8. PUBLICIDAD TELEVISIVA

La television creci6 mas rapidamente que cualqoisy medio en la historia
como medio de noticias y diversion, no tardo emveacer y seducir al publico si
no también a los empresarios como una princifgatredtiva de publicitar sus

productos.

“A menudo el mercado se apoya en la publicidadvisiea que se emite en
todo el mundo y los centros de produccion puedésr ggograficamente muy

distantes de la central de la compafifa que los coiaeza.” *°

De esta manera, la televisibn cumple con un rplonante en todos los hogares
del mundo, muchos comerciales televisivos, por pienpueden ser facilmente
identificados por los consumidores otros son méisilds de identificar, todos

dirigidos a un publico diverso con patrones de m@ndiferentes.

“No hay otro medio de llegar a una audiencia magiva ofrezca las capacidades

creativas tan extraordinarias de la televisiorcdmbinacién de imagen sonido y

1% Encarta. (2008). El nifio y la televisién. Encicdja Encarta
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movimiento; la oportunidad de demostrar el produl@gosibilidad de emplear
efectos especiales”. Que mejor medio que la teéf@vigues esta expuesto a una
gran cantidad de personas en cualquier horarimyr@yor atraccion a diferencia

de los medios impresos.

"La television tiene una inmediatez que no se aeanon otras clases de
publicidad: exhibe y demuestra el producto con dori color ante los ojos de la
audiencia los diferentes aspectos del comerciagvisivo —imagen, sonido,

movimientos y color permite proyectar mensajesiosigs e imaginativos.*®

A pesar de su ya alto nivel de penetracién entqgiblico y los anunciantes la
popularidad de la televisidn sigue en aumento. drapresarios comienzan a ver
los beneficios de la television, se afirma que ¢mmsumidores no se ven
influenciados por los anuncios; sin embargo, ladadres que puede que no se

percaten de por qué piensan que algo puede satdiese

Se sabe que la publicidad es uno de los ejes nyawtamtes para la venta de un
producto, y que a la vez ejerce influencia en ehpartamiento determinado, ya
que para llevarla a cabo se pueden utilizar métadasrtos, que afecten de
manera el inconsciente de las personas llevandolomar actitudes y conductas

de compra incluso compulsiva, que de otra manetandrian

En un hogar promedio la television esta encendidla de siete horas al dia, sin
duda las oportunidades publicitarias de la telémison grandes pero también
son sus retos: el comercial debe competir pordacain del televidente no solo
con los comerciales de productos y servicios smaslasino también con todos los
demds comerciales que intentan que el televidenpeemnda alguna accion.

16 Arens.F.Williams. (2008). Publicidad. Encarta Pagd7, 478
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“Por la atencion de los televidentes los 30 segunddl5 como minimo que
dure un comercial televisivo la creatividad del anio publicitario debe ser

imprescindible para llegar al consumidor*?

La television ha llegado a un estado de homogede&jda crea estereotipos en su
programacion, modelos de convivencia, valores yituales, que no se

corresponden con la realidad social. La publicidaede ser muy nociva porque
puede manipular, las imagenes y la forma de prasdéog productos, les hace
desearlos creando una falsa necesidad inevitaldeemmo afectar a los menos
dotados econdmicamente, creando una frustracifgqueda televisidn nos crea
que la felicidad se consigue con el éxito, y et@zignifica bienestar econémico
y social, y los mayores deseos de las personaa sambio de dinero (los bienes

materiales). Esto se muestra en las series y tanebiéa publicidad.

El poder de la publicidad no se limita a proporaioal publico informacion de los
productos al consumidor y suelen valerse de toda po. Uno de los grupos
mas vulnerables es el de los nifios, la publicidedidia a ellos es muy fresca y
llamativa, a través de la television el sujeto eavierte en un ser totalmente
pasivo que recibe toda la informacién visual y eérque le dan, la tv ha
adquirido enorme popularidad en un momento en @uecdltura da gran

importancia a la informacion y comunicacion visual

“Nuestra cultura esta ampliamente influida poteeaparato. Las ventajas y
desventajas pueden ser controladas y elegidasspordividuo y que dependen
de la forma de ver la television, del tiempo quéeséedica y de la seleccidon que

se hace de los programas?®

7 Otto kleppner. (2001). Elementos publicitarioso®t cost year books P&g.492.
18 Oceano. (2000). Psicologia infantil-juvenil Cudsorientacién familiar. Editorial océano
tomo6 Pag.222
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Los publicistas saben muy bien cdmo utilizar arlg®s y a los jovenes en los
anuncios, siempre en dependencia, de lo que paglggte consumen quieran
conseguir. Hay anuncios que se dirigen directamantes nifios; se ofrecen
directamente: golosinas, juguetes, material escolan estos anuncios,

acostumbran a salir nifios y nifias de la misma gqdados posibles receptores.

Siempre se hace una presentacion muy atractivgprdelucto, con imagenes

dindmicas y con mucho movimiento.

“Normalmente, las imagenes se acompafian de una i@anoriginal,
interpretada por nifios, jévenes que los recepton@seden memorizar

facilmente”. *°

La televisidbn como medio es importante para Idipidlad, y llega con ella a los
grupos especificos, en los nifios, depende muctmnéiol que se le dé, pues debe
de ser para los padres una fuente de dialogo fami#ia y cuidar que no pase a

ser un elemento que separe a la familia.

¥ Dr. José Luis Sanchez Noriega. (2001). Guia made psicologia familiar. Ediciones Sanchez




CAPITULO Il

2.1. CONSUMIDOR Y CONSUMISMO

La sociedad de consumo es, pues, aquella en lalqugetivo basico esta en la
busqueda de mas y mas consumidores, bien seaéa ttava invencion de ofertas
nuevas, bien presionando para intensificar el aoosuLas corporaciones y
empresas viven obsesionadas en la busqueda desnommados, ya que la
aparicion de esa nueva demanda adicional es lo gpuie les permite incrementar

la produccion, las ventas, y en definitiva el volumdle negocio.

“No en vano, los paises desarrollados dedican ceteh 2 por ciento del
producto bruto a la inversion publicitaria, lo qua una idea de la importancia

que tiene la informacién comercial en las relacieeeonomicas.”™

Por otra parte, los avances en las Telecomunicasjola Informatica y la
Electronica y su invasion conjunta en todas lastéscde nuestra sociedad, asi
como el uso extensivo y cotidiano de los nuevosiosed@stan propiciando que
los procesos informativos se realicen a una magtocidad y con una elevada

capacidad.

Debido a ello se han producido y se estan proddoieona serie de
transformaciones sociales determinadas, a las jueligiduo como elemento

integrante de la misma no es ajeno.

“El comportamiento del consumidor puede definireeno el comportamiento
que los consumidores muestran al buscar, comprsar,evaluar y disponer de

los productos, servicios e ideas que esperan diisfagan sus necesidades™

% Revista Digital (2010). Consumidor y consumismamwefdeportes.com- Buenos Aires,

21 Otto kleppner. (2001). Publicidad. Brood cost yeaoks, Pag. 405, 492.
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“El estudio del comportamiento del consumidor esamdlisis acerca de la
forma acerca de la manera en la que los individiomsan decisiones para gastar
sus recursos disponibles (dinero, tiempo, esfueznddrticulos relacionados con

el consumo”.?

Vale la pena recordar que para que el mercado temgkesarrollo sustentable la
competencia debe ser sana; es decir bebe existitba competencia sin
monopolios que debiliten la estructura del mercad@opublicidad, al tener un
caracter informativo, permite que el mercado coadas diferentes opciones de
productos que existen. A su vez esto permite gwerga de productos se rija por
el valor agregado que estas ofrecen, fomentadamyifiendo asi que se genere la
libre competencia.

“La publicidad no promueve la venta de productomdcesarios, la
publicidad informa y en Ultima instancia esta kcsion del consumidor, quien
optara por los productos que en realidad satisfaganecesidades el consumidor
es impactado por la publicidad, pero no signifiazegsea manipulado; un spot de
television puede ser muy interesante o divertidm generar recordacion, pero

esto no supone gue genere ventas obligad&s.”

El consumidor tiene varias alternativas para aguisd¢o que necesitan pues en el
mercado existen productos para cada necesidadfenerdes marcas y calidad,
pero esta en las manos del consumidor adquiriu guiere sea por necesidad
tradicién o vanidad, sea por impulso o por que ehsaje publicitario consigue
convencer la toma de sus dediciones. La publicestdnula la necesidad de
consumir, por la diversidad de estimulos que seiasb variado comportamiento

del consumidor y humano.

22 Jean Jacques. (2005). marketing estratégico. iramb
8 Ricardo Fernandez & Rodolfo Urdin. (2003). Puldlim, un enfoque latinoamericano. Editorial
Fercug Pag. 3,4y 6.
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Los consumidores son una buena fuente de ideassesusnientos sobre los
puntos fuertes y débiles de las marcas exist@ntggrcionan importantes claves
para crear estratégicamente. Numerosas empresasslictalizan continuamente
investigaciones para determinar el nivel de satt$fm que tienen los
consumidores con las distintas marcas. Puedenzarsdi distintos niveles de
satisfaccion: racional, sensorial, social y del.ego

El usuario, convertido en consumidor a quien hag sptisfacer, resulta cada vez
mas infantilizado, pues se le ha de explicar toeldodma sencilla y superficial y
se le ha de seducir con las noticias de mayor itapgcno con las mas
importantes o de mayores consecuencias para suovata rostros telegénicos en

los que prime la credibilidad por encima de |la atitedad.

A su vez, los avances y conclusiones de los esueiopiricos desarrollados
dentro de la llamada ciencia del comportamientobtém han favorecido la
creacion de nuevas estrategias publicitarias nédtiveas y eficaces en esta
sociedad, caracterizada por el consumo masivo.dln taso, es patente la
estrecha relacion existente entre ambas. Comdiszatdanuel Castell (1998: 23)

en el prélogo a su enciclopédica obra:

“La revolucion de las tecnologias de la informacipia reestructuracion del
capitalismo han inducido una nueva forma de sodeda sociedad red, que se
caracteriza por la globalizacién de las actividadssonomicas decisivas desde el
punto de vista estratégico, por su forma de orgaitnm en redes, por la
flexibilidad e inestabilidad del trabajo y su indlualizacién, por una cultura de
la virtualidad real construida mediante un sisteh& medios de comunicacion
omnipresentes, interconectados y diversificadogoryla transformacion de los
cimientos materiales de la vida, el espacio y @inpo, mediante la constitucion
de un espacio de flujos y del tiempo atemporal, caRrpresiones de las

actividades dominantes y de las elites gobernarifes”

%4 Revista Digital (2010). Consumidor y consumismaamwefdeportes.com- Buenos Aires,
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Uno de los tipos de consumidores que genera v@ataslas empresas, son los
nifios. Un nifio es mucho mas eficaz a la hora deacapinterés de la audiencia,
tanto infantil como adultayn estudio analizaba la presencia de la imagentihfa
en los medios de comunicacion aparece en casi ¥l @€ los anuncios de

television.

Se deduce que los nifios se han convertido en voriampe valor afiadido con el
gue enriquecer los productos de una sociedad deugunen la que los nifios,
incluso los mas pequefios, han adquirido el papebdgradores o cuanto menos

influyen decisivamente en el consumo familiar.

Pero es mas, las tendencias muestran el interéstpaducirlos cuanto antes en
dicha sociedad, creandoles habitos de consumougdap perdurar en el futuro.
Para Rodrigo Ron, Director General del Festivatrimhcional de Comunicacion
Infantil EI Chupete, la publicidad, como las sedestelevision, el cine, etc. es un
reflejo de la sociedad y en la sociedad afortunatéenexisten los nifios.

Otra cosa muy distinta es la utilizacion interesa@alos nifios para vender
productos que nada tienen que ver con ellos o e@mt®rno familiar. Pero con la
presencia de un nifio o un bebé, obviamente, seabusar una corriente de

empatia o simpatia hacia el producto.

“La utilizacién de nifios como de perros en los agios de television, es un
recurso muy manido y poco creativo, pero de un graito contrastado, ya que
consigue conmover, hacer gracia o llegar a los iseilehtos. Ponga un nifio y un

perro en su anuncio y enternecera a la audiencififhaa Rodrigo Ron.”#

% Todopapas. (2010). Los nifios como reclamos pidtios. www.todopapas.com




-30 -

2.2. PSICOLOGIA

La psicologia es la ciencia que tiene por objet@studio de la conducta, el
porquéy él comodel comportamiento humano. El conocimiento psigicld es,
sin duda, anterior a las primeras formulacionsgesiaticas del mismo. Fue y
sigue siendo una intuicion inherente al hecho misilada vida humana, cuyo
objeto abarca tanto al hombre concreto y los gsarfdadémenos vitales el
nacimiento y la muerte, sobre todo, como a susncrag Este conocimiento
practico, evidentemente variable de unos hombagoa, es connatural y subyace

como trasfondo del comportamiento y de las relasqersonales.

Es un elemento de persuasion que tiene el ser lmuman realizar en diferentes
momentos de la vida ya que estas estudian actesdattales, de hecho la
psicologia es el estudio cientifico de las impnessoy expresiones humanas que
surgen en la actividad del sistema nervioso y estadicionadas por el ambiente

social y cultural en que una persona se rige.

Los psicélogos se interesan por el pensamientociemes, deseos Y juicios de los
individuos, asi como por su conducta externa. kastigacion ha demostrado que
el individuo es influido por los estimulos socialdsestar o no en presencia de
otros y que, en la practica, todo lo que un indigidexperimenta esta
condicionado en mayor o menor grado por sus cm¥asticiales. “Decir que la
psicologia "es la ciencia del alma" (Aristotelesyjue "es la investigacion de los
contenidos de conciencia”, o que "es la ciencia gskdia los fendmenos
psiquicos”, no es suficiente, pues queda en geoblema de qué es el alma, qué

es la conciencia o cuales son los fenGmenos pskjuic

Es aqui, precisamente donde existe disparidad iéoops. Actualmente no son
pocos los que definen la Psicologia como ciencilaa®nducta. La conducta es
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una actividad propia de los organismos vivos paaatenerse y conservar la vida.

Si no adoptaramos conductas moririamos.

Lo que genera la conducta son los estimulos exdsri® interiores. La historia de
la Psicologia en el ultimo siglo es la historiasdelucha por independizarse de la
Filosofia.

En los dltimos cien afios numerosos investigadoaesititentado independizar a
esta ciencia de la filosofia, destacando su caréetperimental, es decir,
prescindiendo de toda preocupacion metafisica ydimdose al andlisis de hechos
observables y comprobables. Es la llamada Psi@logntifica o experimental.

Hoy debe considerarse una ciencia particular inudipate.

Para algunos de los psicologos ésta no puede ssidecada una ciencia, ya que
su objeto de estudio no es susceptible de sertigads por medio de un método
experimental y, por lo tanto, no cumple con lasdidones basicas que debe

tener toda ciencia.

Reducir al sujeto a la funcion de un mero ejecdeoconductas en aras de que la
psicologia alcance mayor exactitud y precision sepan precio elevado, al que
numerosos investigadores se oponen. Todo ello cendula necesidad de
reformular y ampliar la definicibn de psicologianum ciencia que estudia el

comportamiento.

Histéricamente, la psicologia se ha dividido eniagmrareas de estudio. No
obstante, estas areas estan interrelacionadagyefiemente se solapan unas a
otras. La psicologia fisiologica, por ejemplo, é#&uel funcionamiento del
cerebro y del sistema nervioso, mientras que leofmgjia experimental aplica

técnicas de laboratorio para estudiar, por ejent@lpercepcion o la memoria.
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Las areas de la psicologia pueden también deseilein términos de areas de
aplicacion. Los psicologos sociales, por ejemplstare interesados en las
influencias del entorno social sobre el individuelynodo en que éstos actuan en
grupo. Los psicoélogos industriales estudian el raatdaboral de los trabajadores
y los psicologos de la educacion estudian el cotapvento de los individuos y
grupos sociales en los ambientes educativos. Lalpgiia clinica, por altimo,
intenta ayudar a quienes tienen problemas en sa didria 0 sufren algun

trastorno mental.

“La psicologia moderna se ha dedicado a recogerhloscsobre la conducta
y la experiencia, y a organizarlos sistematicaragetaborando teorias para su
comprension, estas teorias ayudan a conocer yaxpdl comportamiento de los
seres humanos y en alguna ocasion incluso a piedas acciones futuras,

pudiendo intervenir sobre ella$’

Se puede concluir diciendo que la psicologia esidacia que se ocupa de la
conducta y de la mente humana, en la doble pergpaet® su comportamiento
objetivo, por una parte, y de sus estados menpalestra, procurando al mismo
tiempo explicar la génesis de estos fendbmenos muiar un conjunto de leyes
aplicables a ellos.

2.3. PSICOLOGIA INFANTIL

La Psicologia infantil, es el estudio del compoitarto de los nifios desde el
nacimiento hasta la adolescencia, que incluye saimcteristicas fisicas,

cognitivas, motoras, linglisticas, perceptivasjaes y emocionales. Se intenta
explicar las semejanzas y las diferencias entre Ho®s, asi como su

comportamiento y desarrollo. También desarrollatodws para tratar problemas

sociales, emocionales y de aprendizaje.

%6 Members y Bucker. (2010). Psicologia. www.memibersinecity.com
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Sefialemos que la estructura de los nifios no efaadmun organismo adulto y
estabilizado, es la un ser vivo en proceso de fognéfisica y emocionalmente,
su adaptacion se desarrollara, por lo tanto, segumitmo de vida y de las
personas de su entorno. En efecto la evolucioma dstructura corporal del nifio
gobierna en muy amplia medida la evolucién de lauesira mental. En la

evolucion del desarrollo de un nifio se dan procésdspendientes que rigen
ritmos diferentes. Un nifio de 8 afios por ejempledpuexpresarse con un
lenguaje practicamente completo sin embargo, ehrd#k cognitivo puede

tardar en completarlo 6 o 7 afilos mas.

“No hay que confundir unas actividades con otras, nifio de 6 afos se
puede expresar bastante bien con las palabrasp per quiere decir que su
capacidad de razonar se encuentre a la par de suacddad de expresion

verbal”. #

2.4. EL NINO Y SU ENTORNO

La estructura y el papel de la familia varian se@isociedad. La familia es el
entorno principal del nifilo. La familia nuclear (dadultos con sus hijos) es la
unidad principal de las sociedades méas avanzatlagcleo familiar era la unidad
mas comun en la época preindustrial y aun siguedgida unidad basica de
organizacion social en la mayor parte de las sadesl industrializadas modernas.
Sin embargo, la familia moderna ha variado con eetspa su forma mas
tradicional en cuanto a funciones, composiciéripdie vida y rol de los padres.

Dado que los estudios sobre la infancia revelabamportancia de los primeros

afnos en el desarrollo fisico, social, emocionahtel@ctual, el movimiento de

2’ Concepto de psicologia. (2010). Psicologia infamiviv.temas-estudio.com
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escuelas guarderia es otro de los entornos irdantfinalmente, la familia
todavia es la responsable de la socializacionglhijos, aunque en esta actividad

los amigos y los medios de comunicacion han asuomdeapel muy importante.

Numerosos estudios realizados al efecto, han deadostue los alumnos que ven
mas de dos horas diarias de television obtienegimeentos escolares mas bajos,
la causa de este hecho se debe al retraso dekprowdurativo y a una menor

capacidad de abstraccién, cuando existe abusasigledesde |la edad preescolar.

“La UNESCO ha llamado la atencion de que el usasadminado y masivo
de la televisidon, puede resultar peligroso paraaptendizaje del nifio, ya que
aumenta la pasividad intelectual, le aparta delb@p escolar y limita su

creatividad.” %8

La televisibn como medio de comunicacidbn masivoedeurestar parte de la
convivencia familiar; en cierta medida puede seel@mento positivo y depende
fundamentalmente de la familia que lo que sea o Lws. nifilos han sido

considerados como el publico mas indefenso anterlsuasion publicitaria, sobre
todo, por su ingenuidad. Por este motivo, la puddit dirigida a ellos debe estar
regulada por los padres, los educadores, los mddigemunicacion y las propias

empresas anunciantes.

No debe usarse la television como una droga quetiemte, el chico que pasa
todo su tiempo de ocio frente al televisor, vera qu interés por la lectura se
reduce llegando a desaparecer y eliminado as$ fadaventajas y beneficios que
supone la lectura como un factor que aumenta ideffudel vocabulario infantil y
reduce los problemas ortograficos.

%8 Encarta. (2008). El nifio y la television. Enciddia Encarta
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También se debe tener presente que el interés pectlra es en la nifiez cuando
aparece, y si no se favorece en este periodo edifiay que surja en periodos

posteriores.

“La influencia de la televisién llega también al ndo del juguete y los
cromos, llenando toda la vida del nifio quitandoieedsidad a los estimulos que

reciba con lo cual se reducen los aspectos quemstdan tener.”?°

2.5. EL NINO Y LA TELEVISION.

La television se ha empoderado del medio de caraaidn masivo y dominante
y es admitido que este poderoso medio audiovisjgatee una considerable
influencia sobre la estructura familiar, superidaale cualquier otra innovaciéon
tecnoldgica. La television representa una parteuda nueva morbilidad en
pediatria y los pediatras debemos de estar famd@dos con sus efectos.
Actitudes poco saludables aprendidas desde losoedlirante la infancia,

pueden ser puestas en accion durante la nifiez.

El nifio es un usuario precoz y que ve mas hordsleesion conforme aumenta

su edad, usa la television segun le edad, el saxocpapacidad de entendimiento.
Los nifios encienden el televisor para divertiradahtasia les produce placer por
que se identifican con los personajes y héroesfihes didacticos se incluyen en

los programas de diferentes tipos y estan encoBigrara evitar el rechazo del
nifio. Los nifios tienen que aprender a ver la tei@viy a descifrar los mensajes
con el tiempo y la experiencia, y esto supone wafite mental.

Por su puesto, la television también tiene efeotmsvos, puede provocar una

actitud pasiva, pues al ser una iniciativa merasmeateptiva no supone ningun

29 Oceano. (2000). Psicologia infantil-juvenil Cutsoorientacion familiar. Editorial océano
tomo6 Pag.222
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esfuerzo y anula la iniciativa del niflo. Muchosasfidentifican el mundo real
con lo que ve en televisibn, y como consecuenciaellte se produce un

mantenimiento mas precoz de su mentalidad.

La influencia de la publicidad en los nifios es rfugrte, y puede considerarse
como un instrumento peligroso, ya que crea apetsncinecesidades que no se
corresponden con la edad del nifio o del adolescgrgae en la mayoria de los
casos no podra satisfacer. Las técnicas publastasbusan de las limitadas
capacidades de analisis y raciocinio del nifio naturral credibilidad, por lo que

necesitan del consejo y la explicacion de sus padre

Los nifios no deberian ser objeto ni sujeto de piualdl y mucho menos
convertirse en victimas de una publicidad engafiosanayoria de los estudios
sobre el grado de influencia de la TV, han encdotrgue los mayores
consumidores de television estan en mayor riesge dps pequerios

consumidores.

“El tiempo de exposicion es un factor determinamara la aparicion de

efectos adversos, como lo es también el hechorda tetevision en solitario.”®

La television puede servir para el aprendizajel gesarrollo del nifio y a veces
puede cumplir ciertas funciones mejor que losoexscritos. Hay que enseiar a
los nifios a diferenciar entre la realidad y famtaporque ellos no saben, piensan

que todo es publicidad, verdad por lo que les yaflianto.

La television ha llegado a un estado de homogede&jda crea estereotipos en su

programacion, modelos de convivencia, valores yituales, que no se

%0F. Mufioz Garcia. (2008). Nifios, adolescentes yiosaie comunicacién. San Sebastian
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corresponden con la realidad social. Los niflosofesdentes pueden extraer, en
consecuencia, un aprendizaje que no es el masatteenm aspectos tales como,
la relacibn con sus padres y maestros, sexualidamjas, alimentacion y

comportamiento social.

Los nifios son los mas indefensos ante los mediosodwinicacion, un nifio,
aungue sepa leer, no resiste un periodico, pedaision le adsorbe aunque no

entienda nada.

“Los padres deben cuidar lo que ve el nifio, le damayudar a estructurar la
formacion que recibe a través de los medios de aaacion, no hay que olvidar
gue al pasar el nifio por un periodo en que se aastaformando, ejerce un gran
poder sobre él, factor imitacién, un programa, uérde, puede generar en él
unos ideales que solo le han sido mostrados erspacio o en una determinada

accion”. 3!

2.6. PUBLICIDAD DIRIGIDA A NINOS

La publicidad dirigida a nifios conlleva a la resgabilidad ética de los
publicistas ya que la publicidad ejerce o toma paosicion vulnerable frente a
cualquier intento de influencia publicitaria en losios. Los anuncios se
convierten rapidamente en transmisores de unanvagformada de la vida de la
familia, o simplemente de la apariencia fisica sepersonas deben tener. Este
problema se hace especialmente agudo cuando estdpraametidos grupos o
clases de personas particularmente vulnerabless wifovenes, los mas ancianos,

los pobres, los en desventaja culturalmente.

Mucha publicidad dirigida a los niflos aparentemettda de explotar su

credulidad y sugestibilidad, para hacerlos presiarsus padres en las compras de

%1 Oceéano. (2000). El nifio y su entorno. Curso dentaicion familiar. océano tomo 6 Pag. 222




- 38 -

determinados productos que no les aportan un loemeéal. Existe, no solo una
conciencia generalizada de la necesidad de redmlarctividad publicitaria

dirigida a los nifios, sin una normativa vigenteeste sentido.

El hecho de que el nifio se encuentra en una etafmaue necesita desarrollar
una nocion del mundo encontrar un orden en el cEpgararse a si mismo de la
naturaleza, diferenciar lo real de lo fantastitallar su propio codigo ético en

consonancia con el de contexto en el que se desleBvu

La actual generacion de nifilos es su principal imojet corto medio y largo plazo.
En el nifio, la publicidad no solo ve un importansumidor actual, sino en
alguna medida, sabe que esta trabajando paratwgb;fuuna vez creado y
consolidado el habito de consumo es bastante &@milegir su orientacion,
dirigiendolo hacia la satisfaccion de nuevas neeekds. Al igual que ocurria en
el caso de la mujer, puede hablarse de dos tipguidicidad infantil: la
publicidad con nifios y la publicidad para el nifio.

En la primera el nifio se erige en protagonistaadehcio, y sera a través sin de
Su ternura, sus ocurrencias y su encanto por dertbgue el mensaje al receptor
final: el adulto. Este tipo de publicidad con ndim cuando es muy habitual en el
campo de los productos alimenticios y los del hagarduda porque se trata de
necesidades basicas del ambito familiar esta sietiilbado en otros campos y

ahi no es infrecuente ver a nifios anunciando gtoduan ajenos a su mundo
como puede ser una inversion en bonos de caja dedeterminada entidad

bancaria.

Argumentos como los de preocuparse por su futyiemse en su seguridad, dan
pie para utilizar la imagen del nifio en todo lo gaelleva. En la publicidad para

el nifio este se convierte en el destinatario dired®l mensaje y posible



-39 -

consumidor del producto (golosinas, juguetes o aliims energéticos) sera
interesante realizar un estudio de los efectoscedpe (animacion de objetos,
exageracion de tamafno) que utiliza por ejemplosiost de television incluido

dentro de este apartado.

No resultaria nada sorprendente comprobar la nes&uestructuracion a que
estan sometidos. Y es que en la publicidad parasnés mas extensa y
abusivamente se utiliza el binomio fantasia-redlidan el fin de aumentar las
ventas. Por otra parte la publicidad que explotapautas de comportamiento

social presentes y futuras del los nifios.

Las diversas investigaciones concluyen que lossnéfioenden a distinguir a edad
muy temprana lo que es la publicidad y sus inter&sp pero que esto puede
observarse empiricamente soélo si se utilizan mamukés de caracter no verbal.
Ademas, también parece claro que los nifios de @mtal son capaces de

distinguir lo que les gusta a los mayores de lolgsigusta a los ellos.

Una comparacion entre nifios de menor y mayor edatldstra que perciben al
mismo nivel la informacion recibida y que extraan Inferencias a partir de los

mensajes de modo similar.

“Pero donde es mas nitida la diferencia es en laezencia entre actitud y
conducta, que para los niflos mayores tiende a s&s foerte que para los
pequefios, lo cual se explicaria por la mayor licida en la dindmica cognitiva
de estos ultimos, es decir, por la mayor capacidied ser sometidos a la

influencia de la publicidad”.®?

%2, Dirkesen & Arthur Coger. (2006). Anuncio Pulitizio. Publicidad Charles Pag. 357
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2.7. ESCUELA FISCAL MIXTA “GUAYAQUIL” DE LA CIUDAD DE
MANTA.

La escuela Fiscal Mixta “Guayaquil “de la ciudad Manta, fue fundada como
escuela Municipal de Nifas el 24 de mayo de 1937epMuy llustre Concejo
cantonal: el 1 de septiembre de 1980 se consigfigcklizacion de la escuela. El
nombre da la institucién se da en honor a la Indégecia de Guayaquil. Durante
73 afios el plantel ha servido a la comunidad caircdeion por lo que ha logrado
un alto prestigio y confianza de padres de famiéasel que se refleja en el

nimero de estudiantes.

En el presente afio lectivo, el establecimiento teueon 296 estudiantes
distribuidos segun la edad psicologica, desde mhgoo al séptimo afio de
educacién basica integrando ala ves 8 paralelesppdé de 10 docentes que se

caracterizan por su experiencia, nivel académico.

Luego de un andlisis en diferentes institucionegativas se optd por enfocar la
investigacion en la escuela en mencién por motdiferentes entre los que se
destacan; que es una escuela con muchos afios deesg@ y servicio a la

comunidad, por ser fiscal donde los indices desiee son influenciados por la
publicidad televisiva son altos y porque es mixanptiéndome asi realizar esta

investigacion tanto en nifios como en nifias.

2.8. DATOS INFORMATIVOS:
% Provincia: Manabi
% Canton: Manta
« Parroquia: Manta
% Tipo De Escuela:Fiscal
% Jornada: Matutina

% Directora De La Escuela:Cecilia Saenz Avila



2.9. EQUIPO PROMOTOR:

Prof. Cecilia Saenz Avila. (Directora)
Prof. Niccy Desney Ibarra Marcillo
Lcda. Fatima Francisca Saltos Macias
Prof. Graciela Margarita Delgado Vélez
Lcda. Holanda Mirelly Toala Blanc
Lcda. Marjorie Marina Real Rivera
Lcda. Silvia Bertalina Choez Chong.
Prof. Maria Lorena Quijije Lucas

Lcdo. Jorge Washington Lucas Delgado
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PROCESO METODOLOGICO

TIPOS DE INVESTIGACION

Para el presente estudio mereci0 apoyarse en lastigacion descriptiva-
explicativa, ya que nos permitird indagar sobreelesnentos y caracteristicas del
objeto del estudio con los cuales nos proporciodatas realmente significativos

para acciones posteriores.

Con ello podremos fundamentar de que manera los spilicitarios pueden
influir o cambiar la expresion verbal de los nifisslos anuncios publicitarios
televisivos poseen un impacto en los nifios y spkxdres y profesores prestan un

grado de atencion al tiempo que los nifios puedditalea la television.

HIPOTESIS
HIPOTESIS POSITIVA
Los elementos publicitarios televisivos influyenspiwamente de manera directa

en la expresion verbal de los nifios.

HIPOTESIS NEGATIVA
Los elementos publicitarios televisivos no influypositivamente de manera

directa en la expresion verbal de los nifios.

METODOS

En el desarrollo de esta investigacion se aplic@iodo deductivo ya que con
este procedimiento podremos llegar al estado adeiébs hechos que queremos
conocer. Con esto el objetivo de la investigacits proporciona una relacion de
datos en los que se incluyen el analisis cuamitatie datos estadisticos o las

encuestas y entrevistas.
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TECNICAS

En este caso la utilizacion de las encuestas g\astas me permitié analizar las
respuestas de los nifios, padres y profesores ntiavesta con cada uno de ellos
nos permitio fundamentar un poco mas tanto lasymteg realizadas como sus b
nn opiniones personales ayudandonos a tener unaus@m concreta sobre

nuestro tema.

UNIVERSO
Manta

POBLACION

Escuela Guayaquil

MUESTRA

Nifos de 6-8 arfios 30
Padres de familia 20

Profesores 10
RECURSOS

RECURSOS HUMANOS

» Egresada Angélica Maria Pincay Pilay
» Director de Tesis Lic. Mauro Andino
* Lcda. Gloria Arteaga

* Tribunal designado.
RECURSOS INSTITUCIONALES

* Universidad laica “Eloy Alfaro de Manabi” (ULEAM).
» Biblioteca.
+ Area virtual ULEAM

* Escuela Guayaquil.
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RESULTADOS
A continuacion presento los resultados obteniddagencuestas realizadas.

ENCUESTA REALIZADA A NINOS
GRAFICO N° 1
¢Les gusta ver television?
A. Si
B. No

0%

HA

mB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
La television bien sea como fuente de comunicaaddrcomo medio de

entretenimiento y mas aun en nifios entre las edealestituidas en objeto del
presente estudio, por lo cual a los nifios encuestaes necesario analizarlos si en

forma general, sin especificar el tipo de progrdesmgusta o no ver television.

En la escuela “Guayaquil” de la ciudad de Mantalpde30 nifios encuestados, el

100%, es decir todos manifestaron que ven televididiamente.

Lo que indica que no hay un control de parte depbdres de familia y que ellos

tienen la disponibilidad para ver todos los progrtam
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GRAFICO N° 2

¢ Qué programas televisivos te agrada mas?
A) Series comicas
B) Dibujos animados
C) Novelas
D) Peliculas
E) Noticias

1%

'\

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
En la presente encuesta se establecen varias epaienprogramas para observar

HA
EB
mC
D

BE

ELABORADO POR: Angélica Pincay

las preferencias que tienen los nifios respecto @rdgramacion que tiene la

television.

Es asi que el 55% de los nifios encuestados prefiereseries comicas sabiendo
gue son nifios que ya entienden lo que les transnie programas, el 20%
prefieren dibujos animados, el 20% prefieren p&&siempre y cuando sean
infantiles, apenas un 4% ven novelas, en muchassaam las mamas, y el 1%

observan noticias.

De este analisis también puedo recalcar que Ifeys mue se enfocan a la
publicidad de acuerdo a su programacion favorideyaquello ellos tienden a
imitar 0 querer parecer a aquel personaje tantclerenguaje como en su

comportamiento.
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GRAFICO N° 3

¢, Qué tiempo le dedica a la television?
A) Toda la tarde

B) Fin de semana

C) Padres permiten

HA
EB

mC

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Es estrictamente necesario analizar el tiempo gda nifio dedica a ver television

durante el dia, se han analizado los tipos de anogs pero al saber el tiempo,
podremos también conocer de qué manera podréritdlu cual programa.

Las encuestas nos dieron por resultado que el 48%osl nifilos observan
television toda la tarde, lo cual influye en suvatades escolares, mientras que
el 25% de estos nifios se dedican a ver televisitimlss fines de semana vy el

30% restante ven siempre que sus padres se lotpersim importar el dia.

Segun esta investigacion la mayoria de nifios etad®Es ven television toda la
tarde, independientemente de hacer o no sus taseatares, en algunos casos
con autorizacion de los padres ya que a algunadloe les da igual si su hijo
hace o no sus tareas cuando las deben hacer, queerdespués tomaran

consciencia.
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GRAFICO N° 4
¢,Cuando ves television, ves todos los anuncios puliarios?
A) Si
B) No

mA

EB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Hay nifios que ven detenidamente la television derans programas favoritos y

solo en comerciales o durante anuncios publicgatm dejan de hacer y muchas

veces estos son los que mas influyen bien seavaosinegativamente en ellos.

A el 80% de los nifios les gusta ver la publicidad qbservan por television ya
gue la encuentran atractiva sin embargo al 20% dée& mismo ver o no los
anuncios publicitarios mientras esperan para vempragrama favorito pues
pueden en ese tiempo hacer algo mas o simplemami@ar de canal.

En resumen a la publicidad que se dirige en hod®iacuerdo a ellos sea esta de
contenido comica, ficcion, drama, no les interesecho dependiendo del caso.
Esto también tiene mucho que ver con la edad daifms ya que a mayor edad

pueden ser capaces de elegir que parte de cadameogon de sus preferencias.
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GRAFICO N° 5
¢, Como calificas a la publicidad que sale en la telision?

A) Excelente
B) Muy buena
C) Buena
D) Regular

mA
mB
mC
mD

ELABORADO POR: Angélica Pincay
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Al saber si los niflos ven mucho, poco o nada aonsnpublicitarios, estan en
capacidad de dar una calificacion y definir su rigepor ellos ayudandonos a
saber el aporte de estas a los nifios por lo ghacenecesario encuestar sobre el
tema.

Con esta encuesta obtuvimos los ultimos resultgdesos indican que apenas el
15% de estos nifios creen que los anuncios publostaon excelentes, mientras
que el 32% creen que es muy buena y el 33% solosgme que es buena.
Finalmente el 20% creen que es regular notando &lepe no todos los nifios

ven los anuncios.

A muchos les gusta ver lo que se anuncia y masdouah comercial es

entretenido y tenga las cualidades que llame masteuncion, les gusta la
publicidad q esta dirigida a ellos pero en algucasos con tal que el spot les
guste y que contenga algun elemento que llame enciah no importa si el

producto esté o no dirigido a ellos.
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GRAFICO N° 6

¢,Cuales de estos anuncios comerciales aprecias mas?
A) Adultos.
B) Personajes de television.
C) Bebes o productos para Bebes

D) Juguetes, comics.

HA
mB
mC

mD

ELABORADO POR: Angélica Pincay
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Aunque a todo nifio le gustan los juguetes y losicenes necesario saber que
tipos de anuncios ellos aprecian mas, en algungssc@ueden interesarle

anuncios para adultos por sus padres o de beb&sipbermanos menores.

Siendo asi sabemos que al 10% de estos nifiosdeEmgnuncios para adultos, al
30% les gustan anuncios con personajes de teleisarnie, superman, batman),
al 20% les gustan anuncios para bebés y como e® abwi0% les gustan
anuncios con comics y/o juguetes dependiendo épdea del afio.

Estos datos nos muestran que los demas tipos dieigath que pasan a menudo
por televisiobn no pasan desapercibidos para ellpseyles agrada aunque el spot

este dirigido a otro segmento, también hay que t@ma&uenta si es nifio o nifia.
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GRAFICO N° 7

¢, Qué te gustaria que salga en los anuncios cometegde television?
A) Dibujos Animados
B) Personajes
C) Juguetes
D) Violencia
E) Infantiles
F) Bebes

mA
mB
mC
mD
BE

mF

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Los gustos para los pequefios no varian, sin descattas categorias de

programacion, sin embargo los nifios preferirianlgselibujos animados salieran

mas en los anuncios publicitarios que ellos vartglevision.

Al 35% de los nifios les gustaria ver en anundiogjas animados, mientras que
el 23% prefieren anuncios con sus personajes, # fikfieren anuncios de
juguetes sobre todo en Diciembre, el 12% prefigsrranuncios de violencia, un
8% preferirian que en anuncios se muestren co$astilas y el 5% cosas de
bebés.

Aqui también influyen los colores que se presemencada anuncio ya que
muchos de ellos aun no entienden el significadordenido de la animacion y

mas bien se sienten atraidos por los colores segédad.



-51 -

GRAFICO N° 8
¢ Te gusta imitar a los personajes que ves en legemerciales?
A) Si
B) No

mA

HB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Sabemos que la television si comunica y por lootainfluye en los nifios. Si un

niio ve un personaje de television, este trata mdailo tanto en su
comportamiento como en su idioma y en las cosashqge por lo tanto fue

necesario saber en qué porcentaje imitan a lospeges.

Luego de la encuesta determinamos que el 77% deiflos tienden a imitarlos
mientras que apenas el 23% de ellos no los imi@m $ea porque no les atraen o

porque dichos personajes hacen cosas imposiblescee.

Esto se debe a que los nifios llegan a sentir acidrirdnacia los personajes que
ven llevandolos de una manera inconsciente a ilmstapues ellos quieren llegar

a ser como los personajes que ven por televismmaprazon estan pendientes de
lo que sus personajes favoritos dicen o hacen swmo@ porque se dedican

supuestamente a “salvar al mundo” ya que les gusta en un “mundo de

colores”.
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GRAFICO N° 9
¢,Cuando estas con tus amigos imitas los que hagtien television?
A) Si
B) No

A

HB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Como lo dije antes, muchas veces los nifios tragased como sus personajes

porque estos “son buenos” se sienten identificadosellos y tienden a imitarlos
y muchas veces quieren ser admirados por sus amigogan a sus personajes

frente a ellos.

En la presente encuesta nos damos cuenta que etl@®8s nifilos respondieron
gue si imitan lo que han visto por tv con sus asigin embargo el 30% de los

nifos no imitan con nadie ni les gusta imitar nada.

Con la frecuencia que se ve television, o sin dgrse algun capitulo de su
programa preferido, un nifio sabra los movimientosjportamiento, y la manera
de expresion que tiene cualquier personaje, lossni@n con diversion imitarlos
cuando se encuentran con sus amigos, sean esteste@®o no, estando en un
estado social es normal pare ellos imitar alginsqeje tanto en el

comportamiento como en expresion.
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GRAFICO N° 10
¢,Has aprendido nuevas palabras que hayan salido &3 comerciales de
television?
A) Si
B) No

HA

EB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
El lenguaje que transmiten los comerciales de igtava los nifios, muestra una

clara evidencia que provoca que ellos aprendaruaamlenguaje y ellos mismos
notan el cambio por lo que se los encuesta pagadietar la conciencia de ellos

ante esto.

El 82% de los nifios admitieron que si han aprendigevas palabras pero que
repiten estando jugando o por la frecuencia quecksn de la television o de sus
amigos, por otra parte 18% de los niflos respondiepee no han aprendido
nuevas palabras pero si escuchan decirlas a sgeamique de cierta manera la
expresan cuando se acuerdan o juegan.

Ellos saben que si son influenciados por la tel@vjgpor el contenido de cada
uno de sus anuncios y mas cuando son personajesdlgei@dmiran los que salen

en estos comerciales.
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ENCUESTA REALIZADA A PROFESORES

GRAFICO N° 1
¢,Cree que los anuncios televisivos pueden cambiardxpresion verbal de los
nifos?
A) Si
B) No

1%

A

mB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Se dice que los maestros son como los segundosspadlios comparten con los

nifios varias horas en el dia por lo que es necesaduestarlos para confirmar la

influencia.

La interpretacion de los resultados indica quedéb @le los maestros piensan que
los anuncios publicitarios si cambian en ciertanfoda expresion verbal de los

nifos mientras que el 1% piensan que no lo hace.

Los maestros indican que los nifios en esta edaa e€sin todos las neuronas
activas y por lo tanto tienden a quedarseles emente todo lo que ven y
escuchan en los anuncios ya que ellos estan obserghariamente la television

y estan aprendiendo.
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GRAFICO N° 2
¢,Ha escuchado a los nifios expresarse en base alwsncios publicitarios de
television?
A) Si
B) No

HA

mB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
El lenguaje que utilicen los nifios en la escueljeelo que ellos son o lo que

ven en sus casas Y lo que aprenden en la television

El analisis de esta encuesta indica que el 85%slenbestros dijeron que si han
escuchado a sus alumnos expresarse como algursmng@es que salen en los
anuncios publicitarios, mientras que el 15% dijegoie no los han escuchado o

simplemente no han prestado la atencion de aquello.

Comento alguna maestra que el personaje mas cpanaros nifios y que imitan
a diario es la del anuncio que sale el cholito ya s un personaje cémico que
entretiene y divierte mucho a los nifos ecuatosat® tal forma que lo imitan o
tratan de imitarlo con las palabras y gestos deslagbmico de la television
guedando demostrado el porcentaje de influencestis anuncios y/o programas

en los nifios.
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GRAFICO N° 3
¢, Como profesores charlan con los padres sobre Idlimencia que la television

pueda causar en el comportamiento de los nifios?
A) Si
B) No

HA

mB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Es importante tanto para el rendimiento escolarccpara la formacién del los

nifos, que los maestros y los padres conversere &die tema ya que juntos

pueden encaminar y enrumbar positivamente a lasnifi

En los siguientes resultados, el 88% de los maestros respondieron
positivamente ya que dicen que ellos si conversan los padres de familia
mientras que el 12% simplemente dijeron que norhagggun tipo de referencia
debido a este tema con sus padres de familia.

A cerca de las influencias que la television puealssarle en su comportamiento
hay muchos nifilos que se comportan de manera ddasic forma a lo que

observan en la TV, y de una u otra forma esto de paa sus conocimientos ya
gue desde nifios ellos estan tomando un comporttorsenpodria decir malo en

ciertos casos.
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GRAFICO N° 4
¢La causa de una mala expresion verbal de los oiise debe a?

A) Imitar mayores
B) Imitar Tv

C) Llamar atencion

HA
EB

mC

ELABORADO POR: Angélica Pincay
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Una mala expresion verbal de los nifios se debetarimlo que ellos observan a
diario en la television ya que estan palpando diéaéhabitos de programaciones
gue son muchas veces inadecuadas para su edadnp qstdn acorde para su

expresion.

Como observamos el 70% se debe a aquello, sigd&mdm un 20% querer
imitar a lo que los mayores hacen y luego con mdingiento del 10% a querer

llamar la atencién de los demas.

Hay muchos nifios que si estan cognitivamente phaservar todo tipo de
programacién ya sus conocimientos estan muy abigr{mor esto no les pueden
afectar programas que no estan hechos para suaddacbntrario de otros nifios
gue no tienen suficiente conocimiento y les afect@ierta forma la television en

Su expresion.
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GRAFICO N° 5
¢ Los niflos con una expresion verbal fuerte tiendem ser agresivos?
A) Si
B) No

HA

mB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Muchas veces hay padres que dejan a sus hijosgga darla TV, sin tomar en

cuenta lo que ellos vayan a ver luego de que shkoausenten de casa; En este
caso los chicos aprovechan y comienzan a cambsmtlania de canales en la que
pueden encontrarse con programas inadecuadosl|losrgwe dafien o afecten en

su expresion verbal y por ende volverlos agresivos.

En este cuadro estadistico el 60% de los profesesgondieron que si por que
tienen a nifios que tienen una expresion verbalefyesus temperamentos son de
forma agresiva hacia sus compafieros de clasesfraseque el 40% de los

profesores dijeron que no todos los nifios con peesion verbal fuerte.

Algunos nifios suelen ser considerados como ageesr@oque ellos pueden
expresarse asi o la expresion verbal de ellog@eain tono fuerte de voz para

gue sean entendidos y llamar la atencion de laagent
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GRAFICO N° 6
¢ El comportamiento verbal que adoptan los nifios epase a los anuncios de
television es?
A) Excelente
B) Muy buena

C) Buena
D) Regular

0%

HA
EB
mC

mD

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
El comportamiento verbal de los nifios puede serpnétado de acuerdo a como

y ante quien lo utilicen, ya que entre nifios puede algo normal pero al
demostrarlo ante adultos y/o con criterios formagpuede ver que no estan en

lo correcto.

En este caso las encuestas demostraron que seegaown el rango entre regular

con el 70% y muy buena con el 30% sin tendenciatapmtras dos opciones.

Esto es debido a que hay nifios que se expresanaldéortna que su
comportamiento verbal es inadecuado para su entrsigs conocimientos de
aprendizaje; pero, también tenemos nifios que p&paos anuncios publicitarios
una forma de comunicacion y forma de pensar corsgidecomo que no les
afectan los anuncios de TV.



- 60 -

GRAFICO N° 7
¢, Si Usted utiliza estrategias comunicativas, ha obxwado que debido a los
anuncios publicitarios los alumnos puedan comportae?
A) Pasivo
B) Agresivo
C) extrovertido

mA
EB

mC

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Influye mucho el lenguaje de los anuncios publi@&en los nifios y en su estado

de animo lo cual se ve reflejado en su inteleabo,gfio se debe encuestar cual es

la actitud de los nifios.

Ante esto, los maestros creen que el 15% de las mé&muestran ser pasivos, es
decir, en ellos no influyen en gran modo los anomgi en similar porcentaje de
estos nifios se muestran agresivos en ciertas aeasig un alto porcentaje, es

decir el 70% piensan que los nifios son extrovestido

Es decir actian de manera que pareceria naturalles, es decir que son
dinamicos, juguetones, activos y preguntones calo ttb que observan y
escuchan queriendo imitar diariamente y a toda tyoesellos estén conscientes.
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GRAFICO N° 8
¢, Qué tipo de rendimiento presentan los nifios en aprendizaje cuando no

tienen control para ver programa televisivos?
A) Bajo
B) Medio

A

HB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Es obvio que si dedican mucho tiempo a la telemjslés nifios no daran la

atencidn necesaria a sus estudios por lo que dBcaels maestros sobre el
rendimiento de sus alumnos al verse influenciadogbdiempo dedicado a la

television.

Observamos que existe mucha coincidencia lo ceabeh un 90% de alumnos
con rendimientos bajo en el aprendizaje y un 10%eltes tiene rendimiento
medio.

Esto se debe a que estan distraidos y no cumptelasdareas dirigidas ya que la
mayor parte de su tiempo se la pasan viendo t@evig muchas ocasiones
también el motivo de su rendimiento es por no acssttemprano ya que se
dedican hacer actividades por la noche que no das rhalizado por el dia,

ciertamente por ver TV, en esto caen todos lossnifio
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ENCUESTA REALIZADA A LOS PADRES

GRAFICO N° 1

¢ Qué horario y que dias dedican mas tiempo susfios a la television?
A) Fin de semana

B) Toda la semana

C) Porlatarde

D) Por la noche

E) De vez en cuando

HA
mB
mC
mD

BE

ELABORADO POR: Angélica Pincay
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Necesité consultar a los padres sobre los horarides que permiten a sus hijos

ver television aunque muchas veces se les torpacmcomplicado controlarlos.

Ante esto el 49% permite a sus hijos ver TV librataesolo fin de semana, y el
22% les permiten toda la semana pero es restringrd®8% por la tarde luego de
las tareas, el 10% por la noche, solo un rato, 1% de vez en cuando.

Los padres acceden a horarios en los que sus pugeden tener mas tiempo y
menos obligaciones, algunos prefieren que vean Mm¥saque hagan otras
actividades que les puede inducir de modo mas inegat
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GRAFICO N° 2
¢, Qué tipo de programacion ven sus nifios?
A) Dibujos animados
B) Programas infantiles

C) Varios programas

A
HB

mC

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
No es mucho lo que puede aportar un padre cuanecesledica la mayor parte

del dia a sus labores, pero al menos conocen tertera de sus hijos ante

programas televisivos.

Al encuestarlos indican aproximadamente que un 48%edican a ver dibujos
animados, mientras que un 20% prefieren prograniastiles, lo cual lo notan el
mucho o poco tiempo que comparten con ellos y & 8binciden que sus hijos
prefieren ver varios programas con diferente cadterlustrativo, animado, etc.

Aunque se acerca mucho a las tendencias obtemdias encuestas realizadas a
los mismos nifios, lo cual indica que a pesar deestar constantemente

vigilandolos, saben que es lo que hacen y que @sdmbservan sus hijos.
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GRAFICO N° 3
Segun su parecer ¢impactan a los nifios ver los araios publicitarios que
sale por television?
A) Si
B) No
C) Nose

A
HB

mC

ELABORADO POR: Angdiica Pincay
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Con lo mencionado en las encuestas anteriormeni¢atias y el concepto de los

padres, necesitamos saber si tiene 0 no impadteatio de que sus hijos vean

television.

El 75% nos indican que si existe gran influenciases hijos, mientras un 20%
indican que tienen mas control sobre sus hijos yksean en un 20% pero por
motivos ajenos a su voluntad, un 5% indica queateste si impacta a sus hijos

los anuncios que ven por television.

Para los padres los anuncios publicitarios tienergnan impacto en los nifios,
pues tienden a imitar los anuncios que les gusendgndose todo el guion del
anuncio y lo incita a la compra, cada vez quei me el producto del comercial

gue le gusta.
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GRAFICO N° 4

¢, Qué hacen sus hijos cuando ven por television lasuncios publicitarios?
A) Cambian de canal.
B) Se concentran viendo el anuncio publicitario.

C) Salen, hacen otra actividad.

mA
HB

mC

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Segun los padres, los nifios tienen un enfoque quulidicidad que ven por

television, pues si sienten interés en lo que eatamciando, no cambian de
canal, mas que todo cuando el anuncio les parecetarido o contiene algun
elemento que le permita una concentracion en lovgugenerando una nueva

interrogante.

El 18% indica que sus hijos cambian el canal emeing para ver si encuentran
algo mejor en otros canales, el mayor porcentajeleeir el 60% indican que sus
hijos atienden mucho los anuncios y mas en époaasiefias, y por ultimo, el
22% de los nifios de modo apresurado realizan etreidad (buscar algo de

comer o beber).

Todo esto depende del programa que estén vienm®anluncios que se presenten
ya que muchas veces los nifios se vuelven predaléaon determinado canal por

el contenido de sus programas y sus anuncios abls.
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GRAFICO N° 5
¢, Qué es los que les llama la atencién a sus hijemndo estan observando un
anuncio publicitario?

A) Personaje

B) Accion

C) Mensaje

D) Producto

E) Jingle

mA
0%

mB

mC

mD

BE

ELABORADO POR: Angélica Pincay
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Qué es los que les llama la atenciéon a sus hijesdm estan observando un
anuncio publicitario, es lo que se necesita sabeque dependiendo de la edad
solo observan los colores o lo superficial sin edée en si el mensaje del

anuncio.

De las encuestas tenemos el 10% de los nifios smidaE por el personaje del
anuncio, al 15% los atraen las escenas de accioBD)% solo observan el
producto (juguete), mientras el 55% de los padresncque sus hijos aprenden

todo el jingle.

Aparentemente el jingle, es tan contagioso y pidoa divertidos que lo tararean a
cada momento, producto, accidn y personaje delcmatraen a los nifios pues

para los nifios y su innata curiosidad no pasarpeesaida.
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GRAFICO N° 6
¢,Cree UD. que los anuncios publicitarios que ven sinijos les cambia la
actitud en cuanto a lo cognitivo o interaccion?
A) Si
B) No
C) Nose

HA
mB

mC

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Los niflos se consideran como un segmento indefamtsda publicidad, ante este

punto de vista los padres consideran que los ansipcieden generar cambios en
su comportamiento sobre todo por su ingenuidads gaepersuasion de la
publicidad hace que crezca en ellos un patron dga tan temprana edad.

Ante esto el 60% de los padres si creen que aifssltss anuncios publicitarios
les cambian la actitud en cuanto a lo cognitivontnégs que el 35% indican que

no y el 5% no sabe porque no se dedican a analas hijos.

Ciertos spot llegan a un sector popular, utilizamdochas veces expresiones
inapropiadas para el idioma, adoptando un lengnaj@propiado demostrando

gue su influencia en los nifios es elevada con oaitrol de los padres.
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GRAFICO N° 7

¢ En qué cree que afectan o influyen los anuncios lpiicitarios a los nifios?
A) Conocimientos
B) Actitud
C) Expresién verbal
D) Comportamiento
E) Mas de dos opciones
F) No opina

HA
HB
mC
D
BmE

mF

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Para los padres el comportamiento y la expresgbbal es lo que mas afecta a

los nifios pues anuncios publicitarios persuadermdeera inconsciente a la
compra y a la imitacién, por lo que surge la prégwobre en que afectan los

anuncios.

Se observa g el 8% cree que afecta en conocimjaniestras el 12% en actitud
como se observo anteriormente, el 25% en expresdral, mientras un 40% de
los padres dicen que afecta en comportamiento,19%l coincide que en mas de
2 de las opciones, absteniéndose de opinar un5%.

También los padres observan una actitud difere@oti® lo que otro nifio tiene,
ellos quieren tener, pues los anuncios publicisamo contienen informacion

educativa.
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GRAFICO N° 8
¢,Cree Ud. que los programas televisivos hacen carabde temperamento y
forma de expresarse de los nifios en cierta forma?
A) si
B) No
C) Nose

HA
mB

mC

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Para ciertos padres la television es un medio ttetenimiento de sus hijos y no

lo califican como algo que pueda afectar al niftan@ no todos opinan igual es
necesario cuestionar a los padres si creen o ndoguprogramas televisivos
hacen cambiar de temperamento y forma de expres&@rses nifos.

Como suponiamos, 60% creen que si afectan el temgeto y la forma de
expresion, por otro lado el 15% creen que no lestaf y por altimo un 5% no

sabe.

Sin embargo un gran porcentaje de los padres, gneqse la programacion si
puede afectar sobre manera a los nifios porque adgueces los programas no
son aptos para ellos por el contenido visual oesipo que puedan tener y que

por su poca madurez mental van creando una mafeatodn.
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GRAFICO N° 9
¢, Segun su criterio ¢ qué clase de publicidad son lgse mas ven sus hijos y
tienden a imitar?
A) Comicas
B) Tiernas

C) Comedia

D) sensuales

HA
HB
mC

mD

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Como les encuesté a los nifios y para determingnadb de conocimiento de sus

padres les consulté sobre qué clase de publiciladas que mas ven sus hijos y

tienden a imitar, obteniendo los siguientes redoka

El 60% opina que sus hijos ven e imitan persongjescenas comicas, el 15%
prefieren ver publicidades tiernas, y en forma garel 15% observan comedia y

un 10% observan publicidad sensual por curiosidad.

Esto es mas notable en cada porcentaje segundayestxo de los encuestados,
es decir, la publicidad y contenido es preferidguse sea nifio o nifla y

dependiendo de la edad y el control de sus padles sllos.
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GRAFICO N° 10

¢ Tienen control de sus nifios cuando ven programaslévisivos?
A) Si
B) No
C) Nose

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Es mayor la influencia que tiene un determinad@@ma sobre un nifio cuando

estan solos y cuando ellos tienen el control pajue se determiné la encuesta
enfocando este tema.

El 60% indican que si tienen control sus hijos cleamen programas televisivos,
mientras que el 30% manifiestan que no, y el 10%satmen. Esto es un tanto

positivo porque lo padres si deben tener el codigadus hijos por completo,

Segun las encuestas los padres tienen el contmlamto a la programacion que
los nifios ven, porque hay programas que son ageesien los nifios mas que
todos tienden a imitar esa agresividad con suswogyo con sus hermanos,
otros nifios observan television sin supervisionlate padres, pues con sus
ocupaciones no tienen quien mantenga un contrapbgele algo que no puedan

entender.
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GRAFICO N° 11
¢,Cuando Ud. observa televisién con sus hijos y sale anuncio publicitario,
Ud. estando consciente de que ellos por su edadlagueden entender Uds.?
A) Les dan una explican de la accién del anuncio pitdaio, sin que ellos se los pidan?

B) Esperan que ellos pidan una explicacion de lo gn@ v
C) Casi no ve televisién con ellos, porque ellos tiesie propio televisor?

A

mB

ELABORADO POR: Angélica Pincay

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Muchas veces los padres comparten con sus hijogrgmnas televisivos a

propdsito para observar la actitud de sus hijog &stas escenas y tratar de

encaminarlos o despejar sus dudas.

33% creen que es necesario darles una explicaoline €1 anuncio aun si ellos
habérselas pedido. El 62% de los padres prefiegerar a que sus hijos les pidan
la explicacion aun sabiendo si les incomoda o nbadpublicidad y el 5% casi no

ve television con sus hijos.

La mayoria de los padres, cuando tienen la opadgnte estar con sus hijos
viendo televisién les explica lo que sus hijos est@&ndo y no entienden esto es

dependiendo de la relacion padre-hijo.
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COMPROBACION DE HIPOTESIS

Una vez a la investigacion, el trabajo de campbtyabajo escrito, se procedié a
la tabulacion donde se efectud la graficacion alesiobtenidos a traves de los
instrumentos aplicados, los mismo que fueron inétgdos y analizados,

posterior a ello se procedié a establecer una caoida de resultados entre los
elementos publicitarios televisivos y la expresiénbal de los nifios mediante la

aplicacion del método deductivo.

Con el procedimiento expuesto, se comprobd la gt planteada que
textualmente dice “los elementos publicitarios televisivos influyen

positivamente de manera directa en la expresion vieal de los nifios de 6 a 8
afos” en cuanto a la investigacion realizada por lo queacepta la hipotesis

positiva que fue planteada en esta tesis y sezadhanegativa.

Se utilizaron como instrumentos encuestas, datidiodrafia, etc. Se pudo
verificar que los elementos publicitarios televisisi influyen de manera positiva
ya que el noventa por ciento de ellos tienen gnitwismo bastante alto y a la

cual las publicidades ayudan a construir una mieathbbierta y creativa.



-74 -

CONCLUSIONES

En base al analisis la investigacion he llegalés aiguientes conclusiones:

> Los niflos observan television diariamente, algathaby normal con lo
gue podemos comprobar que ellos no tienen un domtroparte de los
padres de lo que ven en la television, es decir lpse anuncios
publicitarios pueden influenciar en el comportartoey la expresion

verbal de los nifios

» Durante la investigacion determiné que en una samammal los nifios
pueden ver la television todos los dias; para idssnel ver television es
también parte de su prioridad y rutina diaria, ennwvestigacion los nifios
habitualmente ven television cada tarde despuéasd&reas escolares o
después de jugar, los fines de semana no tiengicegm en los horarios
debido a que tienen mas tiempo libre; la mayoridodenifios que ven
television encuentran en los anuncios publicitaciesta atraccion aunque
muchos anuncios no estén dirigidos hacia ellos]adenisma manera
existen otros nifios también que simplemente ndgredencién hacia un

anuncio y simplemente cambian de canal.

» La investigacibn me permitié conocer que tantorg®s como nifias si
observan y les gusta publicidad de cualquier tipmpre y cuando esta
lame su atencion, pero como nifios sus gustos m@anyapues los
comerciales de juguetes, comics o productos pdrask&on sus preferidos.
La mayoria de las conductas y comportamientos sanban la imitacion,
para los nifios es una reproduccion de lo que puastetomo una postura,

un gesto o un acto.

» Se verifico que los niflos que participaron emiastigacion se sienten
identificados con la publicidad dirigida a ellosdonde se presenta un

personaje popular o famoso al cual admiran, debidesto los nifios
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tienden a imitar de manera inconsciente a suspajes favoritos, estan

pendiente de lo que dicen o hacen para luego imitar

Se determiné que lo que llama la atencién de ld®snidurante los
anuncios publicitarios segun la mayoria de losgmés el jingle que tiene
el comercial, después el producto, la accién, ypersonaje. Segun los

padres los nifios aprenden de memoria el jinglsmil

Los padres consideran que los anuncios pueden agec@mbios en su
comportamiento sobre todo por su ingenuidad, faupsblicidad conduce
a ellos a temprana edad a ser un consumidor mpstdaasion llega a este
segmento, las expresiones suelen ser inapropiada®ios y que repinten

constantemente.

Los comerciales que les gusta también se basagepero por ejemplo, a
la nifias les gusta ver los comerciales de mufipcaductos para bebes, o
para mujeres, mientras que los nifios sienten nrascan por los de

autos, dibujos animados, o las de tipo sensualidad.

En resumen podemos concluir que la hipétesis camten se cumple se

demuestra tanto en la parte tedrica como en ldipaac
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RECOMENDACIONES

Recomiendo a los padres de familia de los nifida ddad de 6 a 8 afios

» Tener control en ellos y en lo que diariamente fsjes observan por

television.

» Que se interesen por conocer la programacion cgfeean, el contenido
de la misma y contribuir con sugerencias para gogramas que sus hijos

opten por observar programas con contenido edacativ

» No todo lo que presenta la television llega a semugicial para la
mentalidad de los nifios. No se transmite publicidadenta, pero si

programas

» Recomiendo a los padres inculcar parte del tienipe e los nifios en

otras actividades que les permita saber que ndatdbevision lo es todo.

» No hay nada que pase desapercibido para los néi6sad8 afios de edad,
los padres deben mantener una estrecha relacidéellosnpues son aun
vulnerables a lo que pasa a su alrededor. Una doauidn mas estrecha
ayudaria, a que los nifios no crean ciegamente gnd puedan ver por

este medio de comunicacion.

» Otra solucion seria la de colocar un horario noctua este tipo de
publicidad que genera una expresion verbal no oparpara este grupo
especifico, la publicidad es parte de lo cotidipnes ya no es extrafio ver
0 darse cuenta que estos anuncios incitan a Ig®sren su forma de

expresion consciente necesaria o innecesariamenilezarse.
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ANEXOS

FOTOGRAFIAS

ANEXO 1.0 ESCUELA GUAYAQUIL
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ANEXO 3.0 SELECCION DE NINOS PARA ENCUESTAS
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ANEXO 4.0 NINOS ENCUESTADOS
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ANEXO 5.0 ENCUESTAS REALIZADAS

ANEXO 6.0 PROFESORES ENCUESTADOS
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ANEXO 7.0 ENCUESTA PADRES DE FAMILIA'Y PROFESORES

ANEXO 8.0 ESCUELA FISCAL MIXTA “GUAYAQUIL”
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