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RESUMEN

La presente investigacion se realizd en el marco del programa de Psicologia de la
Institucion Universitaria de Envigado y tuvo como propdsito mostrar algunas caracteristicas y
efectos que subyacen de las imagenes extraidas de la publicidad televisiva en las actitudes y
tomas de decision en los nifios y nifias, e igualmente estimar la disposicion de estos frente al
uso de la T.V como medio educativo, especialmente en estudiantes de 10 y 12 afios de la
Institucion Educativa Monsefior Victor Wiedeman, ubicada en San Antonio de Prado,

corregimiento del municipio de Medellin Antioquia

Se parte del problema de las imagenes extraidas de la publicidad televisiva y lo que
subyace al tema actual sobre la exposicion indiscriminada de jovenes a los dispositivos
electronicos de caracter masivo caracterizado por su contenido ilimitado de informacion, se
hace entonces pertinente estudiar y ahondar sobre el tema, dadas las distintas formas de
socializacion que aumentan en los jovenes donde la relacion con el otro va mas alla de un
simple distanciamiento que no es determinado por la cercania, dando luz sobre las distintas
formas en que los jovenes se posicionan frente a un dispositivo que al parecer busca obturar

por completo lo que en un principio parece ser la comunicacion.

Para complementar se utiliza una herramienta de recoleccién de informacion, de acuerdo al
método del enfoque cualitativo, recurso que permite responder a la pregunta de investigacion
sobre la influencia publicitaria, tomando como grupo focal estudiantes del grado quinto de la
Institucion Educativa Monsefior Victor Wiedeman de San Antonio de Prado, quienes
visionaron tres vifietas: la decision de compra, la actitud consumista y la T.V. como agente

educativo; verificando la tendencia en la toma de decisiones inclinadas al consumo vy la



posibilidad de usar la publicidad ofrecida en la television como herramienta educadora. Se
selecciona un grupo de nifios y nifias con edad posterior a la nifiez entre 10-12 afios, en
consonancia al desarrollo de la capacidad cognitiva y légica ligada a los avatares del
momento que se verifican en el vinculo social, quiza también un poco quebrantado de la

época.

Palabras clave: publicidad infantil, television como educadora, psicologia infantil, toma de

decisiones, actitud consumista.

ABSTRACT

The present research was carried out within the framework of the Psychology program of
the University Institution of Envigado and its purpose was to show some characteristics and
effects that underlie images taken from television advertising in attitudes and decision making
in children, likewise estimate the disposition of these against the use of TV as an educational
medium, especially in the age of 10 and 12 years old students of the Educational Institution
Monsefior Victor Wiedeman, located in San Antonio de Prado, Municipality of Medellin

Antioquia.

We start with the problem of images taken from television advertising and what underlies
the current issue about the indiscriminate exposure of young people to electronic devices of
massive character characterized by its unlimited content of information, it is then pertinent to
study and delve about the subject , given the different forms of socialization that increase in
young people where the relationship with the other goes beyond a simple distancing that is

not determined by the proximity, giving light on the different ways in which young people are



positioned in front of a device that apparently it seeks to completely close what at first seems

to be communication.

To complement it is necessary to use a tool to collect information, according to the method
of qualitative approach, a resource with which to answer the research question about
advertising influence, taking as a focus group fifth grade students of the Educational
Institution Monsignor Victor Wiedeman from San Antonio de Prado, Medellin, who will view
three vignettes, one referring to the purchase decision, another referring to a consumerist
attitude and the other referring to TV as an educational agent, verifying the trend in making
decisions inclined to the consumption and the possibility of using the advertising offered on
television as an educator. Selecting a group of children from an age after childhood between
10-12 years, in line with the development of cognitive and logical capacity linked to the
avatars of the moment that are verified in the social bond, perhaps also a little broken of the

time.

Keywords: children's advertising, TV as educator, child psychology, decision making,

consumer attitude.
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INTRODUCCION

Este trabajo propone la investigacion en el marco de los efectos y la influencia de la
exposicion de imagenes publicitarias extraidas de la television en nifios y nifias entre 10 y 12
afios de la Institucion Educativa Monsefior Victor Wiedeman de San Antonio de Prado en
Medellin, en primer lugar, se plantean dos categorias de analisis: toma de decisiones y actitud

consumista, y una tercera categoria referida al uso de la T.V como medio educativo.

La investigacion, finalizé en el afio 2018, en este afio se realizd el disefio y ejecucion del
trabajo de campo, al mismo tiempo se ampliaron y complementaron los marcos teorico y
referencial, posterior a esto se hizo el analisis y se obtuvieron los resultados y conclusiones
para la devolucién y finalizacién del trabajo. En San Antonio de Prado como en gran parte de
la ciudad de Medellin se viene presentando la migracion por parte de los nifios, de la gran
pantalla (la television) a las pequefias pantallas (celulares y tablets), y es en este contexto de

transicion de una pantalla a otra donde se plantea la presente investigacion.

Después de elegir el tema a investigar se procedid a realizar un proceso de busqueda
bibliografica centrada en la publicidad televisiva infantil y en la psicologia infantil, proceso
del cual surgen las categorias de andlisis ya mencionadas, y que posteriormente dio paso a la
formulacién del planteamiento del problema y a la busqueda y eleccion de la poblacion
participe de la investigacion, luego se pasé al disefio del instrumento para aplicar a la
poblacion seleccionada en la planeacion del momento y duracion de la recoleccion de datos

en el trabajo de campo. Seguidamente se paso de la fase de planeacién a la de aplicacion, la
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técnica para la generacion y recoleccién de informacion en el grupo seleccionado fue el grupo
focal con vifietas, haciendo uso del tipo de muestreo por conveniencia y poder llegar a la
etapa final del proyecto analizando los datos obtenidos con el grupo en campo, utilizando la
técnica de andlisis denominada identificacion de patrones y temas, finalmente se realizaron las

conclusiones y devolucion de resultados.

Esta investigacion se realizd con el fin de optar al titulo de psicologo de la Institucion
Universitaria de Envigado, ademas, la temaética tratada es pertinente al abordar temas como la
influencia de las imagenes publicitarias extraidas de la television en una época donde se le
presta gran atencion e interés a este medio, pero se dejan de lado sus implicaciones y posibles
efectos en el desarrollo de nifios y nifias en la actualidad, mas precisamente en la toma de

decisiones y en el posible desarrollo de una actitud consumista.

1. FORMULACION DEL PROBLEMA

La necesidad publicitaria de la época actual es un efecto de la masificacion de productos en
venta, siendo una necesidad de las empresas difundir informacion sobre estos. Una practica
que, si bien puede tener sus origenes con el lenguaje mismo, ha tenido una evolucion, pasando
por el papiro, el arte, la musica y otros medios en pro de la imperiosa necesidad de dar a
conocer y aumentar el consumo. Luego por la competencia que se fue generando entre los
productos, la publicidad pasé a desarrollarse con criterios cientificos, logrando mejores

efectos de persuasion en el espectador.

El interés por indagar los efectos de la publicidad extraida de la television en los nifios y

nifias subyace o va mas alla del saber psicologico. Es en el marco de los cambios en relacion a
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la educacion y la identidad de los jovenes que en la posmodernidad proviene principalmente
de los medios tecnoldgicos, especialmente la television, aceptando que la identidad es una
construccién negociada, es decir, entre dos, encontramos ese otro que cada vez se ve mas
diluido y sustituido por un dispositivo electronico, el cual hace representacion de los agentes

sociales previos mas reconocidos como la familia, la escuela y los pares.

Resulta inteligible que el universo mental de las actuales generaciones se debe mucho a la
publicidad como un agente emergente de los medios de comunicacién. En La influencia de la
publicidad televisiva en los nifios, Mesones (2015) se pregunta, como la publicidad televisiva
manipula el estado cognitivo de los nifios y nifias y altera su conciencia moral con el fin de

inclinarles hacia la compra de lo que se les quiere vender.

Estudios desarrollados en Chile como Caracteristicas de la publicidad infantil chilena en
tiempos de mayor acceso a los medios y a los bienes de consumo por Rodrigo Uribe (2005)
de la Universidad de Chile, muestran la persuasion como un alto elemento utilizado en la
publicidad televisiva infantil dirigida a nifios y nifias en ese pais, llegado a este elemento

persuasivo por medio de la entretencion.

Para Ballesteros (2005) en EIl papel del nifio en las decisiones de consumo, “Los cambios
del entorno laboral, social familiar, educativo han supuesto que los nifios empiecen a cobrar
una importancia como agentes econdmicos que, hasta hace unas décadas, era impensable”
(p.22). La logica econdmica del capitalismo, la falta de acompafiamiento familiar, sumado a la
desestructuracion de la ley en la familia, han generado una variacion en la disposicion de las
funciones de la institucion familiar. Padres que debido al afan econdmico cambian roles

paternos y que van perdiendo valores sociales como el respeto, el amor, la solidaridad, entro
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otros, son asuntos que afectan directamente el individuo a nivel mental, que lo conducen a
buscar identificaciones. Ademas, de un objeto de consumo compulsivo, se evidencia que los
valores educativos pierden fuerza, donde se hace constante el malestar en los colegios sobre el
aumento de los casos de problemas de aprendizaje, concentracion y adaptacion a la norma.
Como se menciona, dichos problemas no son influencia exclusiva de la TV y sus comerciales,
aun asi, no deja de ser un factor influyente. En el articulo académico Influencia de la TV en
nifios, se expresa que ‘“No cabe duda de que los nifios aprenden de la television: ésta
suministra informacion, presenta modelos de conducta, transmite formas de ser, ofrece
valores e ideales, promueve gustos, modas y costumbres” (Ander-Egg, 1996, p.67). Es asi
como a mayor exposicion de los nifios a la television, mayor es la influencia e importancia de

esta en las decisiones que ellos toman respecto al consumo.

Lo complejo de la situacion surge cuando los medios tecnoldgicos pasan a ser el elemento
que sustituye la realidad, lo que en un momento deberia ser la crianza, exponiendo a la
poblacién a la publicidad indiscriminada. En el articulo académico La publicidad infantil:

¢ Qué vende la luna? de la revista electronica Razon y Palabra Madrid Canovas (2006) dice:

La publicidad no so6lo presenta al nifio una supuesta realidad discursiva, sino también la
forma de percibir el mundo o, lo que es lo mismo, un esquema cognitivo, propio de toda
practica significante, con una salvedad afiadida: que estas practicas discursivas resultan méas
fascinantes y, por tanto, mas eficaces a corto plazo que los discursos pedagégicos de escuelas

e institutos. (p.21)

Se entiende entonces que la intencion de educar por medio de la T.V viene ligada entre
otras cosas, a hacer que el nifio distinga entre lo que es real y lo que no, y afianzar ain mas la

crianza de este, ademas es un llamado a reflexionar sobre el modelo educativo actual.
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En Colombia, investigaciones —entre otras- como Influencia de la publicidad televisiva
infantil emitida en Colombia sobre la autoimagen de los nifios de quinto de primaria del

colegio Hernando Navia Varon, el autor plantea:

En la recepcion audiovisual, ya sea en el cine, videos, television y la Internet se producen
procesos complejos que encierran diferentes dindmicas e inciden en la vida cotidiana de nifios
y jovenes. Se observan diferentes productos audiovisuales filmes, video clips, comerciales,
multimedia que conforman un universo simbdlico al que estan expuestos los nifios. (Garcia,

2011, p.56)

Se deduce entonces que los medios, en este caso la T.V, inciden en la vida del nifio y

aumentan el deseo de tener determinado producto, observado en algun comercial televisivo.

Esta investigacion ofrece un referente importante para el presente trabajo, puesto que
analizar el tema de la publicidad dirigida a nifios y nifias en el rango de edad propuesto en un
contexto mas local, introduciendo asi la nocion y diferenciacion del nivel socioeconémico
especifico, en este caso, en una de las instituciones educativas de la ciudad de Medellin de

estrato medio. Garcia (2011) concluye que:

La publicidad provoca un deseo de tener, porque las personas nos identificamos con los
que mas tienen y los mas felices; esto preocupa a los educadores. Los nifios y las nifias pueden
Ilegar a tener el sentimiento de superioridad a través de la posesion de cosas. Ademas, el deseo
de tener algo y su posesiéon implica siempre un esfuerzo, aniquilado por las propuestas
publicitarias. Eso exige la intervencion educativa para que los nifios y nifias lleguen a

comprenderlo y sean capaces de trivializarlo. (p.91)
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Es asi como estas propuestas publicitarias creadas para favorecer la adquisicion de
determinado producto son mas efectivas en aquellos nifios y nifias que no tienen una

educacion respecto al consumo televisivo.

Esta investigacion se apoya en las fases del desarrollo planteadas por Piaget; una teoria
que, ayudara en la seleccién del grupo focal ubicando asi a los integrantes de este en la etapa
final de estadio de operaciones concretas que va de los 6-7 a los 11-12 afios, Perraudeau
(1996) retomando a Piaget dice que “este periodo corresponde a transformaciones cognitivas
importantes. El nifio adopta conductas directamente ldgicas (clasificacién, seriaciones,

construccidn de invariantes etc)” (p. 84).

Es asi como lo que a simple vista no parece tener mayor relevancia cobra sentido al darse
cuenta de la influencia que pueden tener algunas publicidades emitidas en televisién que
apuntan la mayoria de las veces hacia el lado emocional, introduciendo valores, ideologias de

consumo entre otras formas de manipulacion de masas.

De esta manera la investigacién muestra los efectos de algunas publicidades y marcas
extraidas de la television, mas puntualmente su influencia en cuanto a la generacién de una
actitud consumista, la toma de decisiones y del papel educativo que juega la television, este
rol de la television, es pertinente indagarlo y mostrar la necesidad de implementarlo con el fin
de contribuir a las buenas préacticas y manejos del medio televisivo, en pro del adecuado
cuidado y desarrollo del nifio. Es apropiado indagar acerca de la toma de decisiones y de la
actitud consumista; como y por qué se dan, pues entender esto ayudara a la vez a entender un

poco mas al nifio, su comportamiento y desarrollo, lo cual es de total incumbencia en el capo
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educativo infantil y en las buenas practicas de crianza por parte de cuidadores y padres de
familia. Es asi como surge la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cudles son los efectos de
las imagenes extraidas de la publicidad televisiva en el proceso de toma de decisiones y
actitud consumista de nifios y nifias de 10 a 12 afios, estudiantes de la Institucién Monsefior

Victor Wiedeman de San Antonio de Prado, 2018?

2. JUSTIFICACION

La sociedad colombiana estd expuesta frecuentemente a los medios masivos de
comunicacion, entre ellos, la television, la cual condiciona e influye a la vez en los
comportamientos de los individuos; nifios y nifias quienes también estdn expuestos a este
medio, y a partir de lo que ven alli interactian y toman decisiones. Vale aclarar que la
television no es el dnico referente influyente en la vida de nifios y nifias, aun asi, es
importante investigar el tema, ya que a la hora de estudiar, ensefiar o tratar al nifio, su
desarrollo y comportamiento, es fundamental tener en cuenta todos los referentes posibles,

entre ellos la television.

Se trata entonces de observar el nifio y la nifia en la actualidad, que nacen en un mundo
lleno de medios de comunicacién, de informaciones y de datos, entre un microcosmos
domeéstico y un macrocosmos universal, donde se puede contar con una mirada global a través
de las pantallas y aprender a diferenciar entre los estimulos visuales, lo real de lo ficticio, lo
correcto de lo incorrecto, lo bueno y lo malo. Esto se puede tornar confuso para ellos y ellas,
si no hay un acompafiamiento que asuma una posicion critica; ademas de mirar o conocer
estudios e investigaciones que demuestren las implicaciones que tiene sumergirse en esta era

digital de la saturacion de la informacion.
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Se procura un aporte a la comunidad, una vision amplia para abrir un nuevo camino que
posibilite el estudio y la comprension de los efectos derivados de los mass media y su
implicacion en el desarrollo de actitudes consumistas y la influencia en la toma de decisiones
que tiene el medio televisivo en la mente de los nifios y nifias de hoy. Pero no se trata
unicamente de plantear una vision meramente critica hacia la television, pues se pretende a la

vez ofrecer soluciones o alternativas desde este mismo medio.

Esta investigacion permitira entonces aportar al estudio del tema en Colombia, basado
especificamente en los grados quinto de primaria de una institucion educativa de la ciudad de
Medellin, ademas, los resultados posibilitan dar mas informacién sobre otros efectos que se

podrian investigar a profundidad en futuras investigaciones.

Se han encontrado trabajos sobre el tema en cuestion, pero en otros contextos; por eso es
pertinente realizar la investigacion en la ciudad de Medellin partiendo de un estudio de caso
que permita mostrar o visibilizar la problematica y las posibles virtudes de la T.V. Se pretende
ademas generar interés creciente en el tema, ofrecer un referente investigativo para

educadores, terapeutas del area infantil, pedagogos y padres de familia.

Sugiere Kunkel (2001) que la publicidad recurre a ciertos métodos y repercute en la toma
de decisiones y en la adopcion o el incremento de una actitud materialista. Aungue no estan
totalmente indefensos ante la publicidad televisiva, el desconocimiento de sus efectos puede
hacer mas proclives a los nifios a su influencia. Por todo esto es por lo que el presente trabajo
busca visibilizar algunos de los efectos causados por la influencia de imagenes publicitarias

extraidas de la television, en nifios y nifias, mas precisamente sobre su toma de decisiones y la
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adopcion de una actitud consumista. Una vez visibilizados, seleccionados y tratados en campo
se pretende realizar un aporte en sentido educativo queriendo otorgar una vision critica del

medio, tanto a padres de familia como a educadores, publicitas, teéricos, programadoras.

3. OBJETIVOS

3.1.  Objetivo General:

e Identificar los efectos de imagenes extraidas de la publicidad televisiva y su
influencia en la toma de decisiones y actitud consumista de nifios y nifias entre 10 y 12
afios, estudiantes de la Institucion Monsefior Victor Wiedeman de San Antonio de

Prado, 2018.

3.2.  Objetivos especificos:

e Examinar la reaccion de los nifios y nifias entre 10 y 12 afios, estudiantes de la
Institucion Monsefior Victor Wiedeman de San Antonio de Prado, frente a imagenes

publicitarias y no publicitarias dispuestas en representaciones televisivas.

e Explorar las motivaciones de consumo a las que aducen los nifios y nifias entre
10 y 12 afios, estudiantes de la Institucion Monsefior Victor Wideman de San Antonio
de Prado, frente a las imégenes extraidas de publicidad televisiva y representacion de

marcas de zapatos.
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e Estimar la disposicion de los nifios y nifias entre 10 y 12 afios, estudiantes de la
institucion Monsefior Victor Wiedeman de San Antonio de Prado, frente al uso de la

television como medio educativo.

4, METODOLOGIA

La presente investigacion es de corte cualitativo, pues lo que busca es comprender una
realidad considerada desde sus particularidades como resultado de un proceso de construccion
historica visualizada a partir del sentir y la l6gica de sus protagonistas, esto es, desde una
perspectiva interna o subjetiva, tal y como se cita en el texto Metodologia de Investigacion

Cientifica Cualitativa, Quintana (2006).

El disefio de este trabajo se planted de la siguiente manera: 1. Eleccion del tema de estudio.
2. Blsqueda o rastreo bibliografico. 3. Eleccién de categorias conceptuales. 4. Planteamiento
y/o formulaciéon del problema a investigar. 5. Busqueda y eleccion de la poblacion a
investigar. 6. Disefio de instrumento para la recoleccion de datos. 7. Planeacion del momento
y duracion de la recoleccion de datos en el trabajo de campo. 8. Acercamiento inicial: fase
exploratoria. 9. Fase de mapeo. 10. Fase de muestreo. 11. Aplicacion de la técnica para la
generacion y recoleccion de informacion en el grupo seleccionado (grupo focal con vifietas).
12. Recoleccion de datos (tipo de muestreo: muestreo por conveniencia). Analisis e
interpretacion de los datos hallados (técnica para el analisis de los datos: Identificacion de
patrones y temas). 13. Resultados y conclusiones. 14. Devolucion (la devolucion a la I.E.

Monsefior Victor Wiedeman se hara después de presentado y aprobado la investigacion).
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Este trabajo se realizo entre los afios 2016 y 2018. El lugar en el que se llevé a cabo fue la
Institucion Educativa Monsefior Victor Wiedeman ubicada en San Antonio de Prado,

corregimiento del municipio de Medellin.

El tema de estudio elegido fue la publicidad televisiva infantil, mas propiamente los
efectos de imagenes extraidas de la publicidad televisiva y su influencia en la toma de
decisiones y actitud consumista en nifios y nifias de la Institucion Educativa Monsefior Victor

Wiedeman.

La investigacion se realizd6 haciendo uso de fuentes primarias y secundarias de
informacion, esta ultima se llevd a cabo, desde la revision de bases de datos nombradas
anteriormente, de estas se obtuvieron varios documentos (revistas especializadas, articulos
académicos, monografias de grado, ensayos, entre otros) como resultado de los siguientes
patrones de busqueda: publicidad televisiva infantil y psicologia infantil, mas un filtro de
tiempo correspondiente al periodo 2000-2018.

La informacion obtenida se plantea inicialmente en un texto que recoge los hallazgos de la
busqueda, luego se procede a realizar un mapa conceptual del cual surgen tres categorias de
analisis: toma de decision de compra, adopcion de una actitud consumista y la television
como agente educativo, se opta por las dos primeras categorias, ya que al realizar un ejercicio
de mapa de conceptos y efectos encontrados en la bdsqueda bibliografica, muestra que dichas
categorias son las més incidentes, las mayormente mencionadas, la tercera categoria surge del
interés de hacer del medio televisivo un medio no meramente negativo, sino también
educativo; ademaés, solo se revisaron textos en habla hispana, los cuales aportaron a la
construccion categorial de la problematica de estudio y su posterior triangulacion con los

datos socavados en fuentes primarias.
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Es asi como surge en el planteamiento del problema, la pregunta: ¢Cuales son los efectos
de las imagenes extraidas de la publicidad televisiva en el proceso de toma de decisiones y
actitud consumista de nifios y nifias de 10 a 12 afios, estudiantes de la Institucién Monsefior

Victor Wiedeman de San Antonio de Prado, 2018?

El rango de edad surge de la busqueda bibliografica realizada, donde se encontr6 llamativo
el periodo de 10 a 12 afios debido a diferentes postulados psicoldgicos como: teoria de
desarrollo segun Arnold Gessell, teoria de desarrollo segin la escuela psicoanalitica, teoria
del desarrollo segun Erik Erikson y méas precisamente los postulados de Piaget, el cual plantea
que el nifio de 7 a 12 afios se encuentra en un estadio de desarrollo denominado Operaciones
Concretas, donde hay un giro decisivo en el desarrollo mental del nifio, por ello el rango de

edad propuesto es la etapa final de dicho estadio.

Las fuentes primarias, se obtuvieron a partir de la técnica: grupo focal con vifietas, de cara
al dato empirico, en pro de la construccion de un estricto y cuidadoso analisis de
identificacion de patrones y temas. Por otro lado, Stewart (2007) define el grupo focal como
“un grupo de ocho a doce individuos que discuten un asunto particular bajo la direccion de un
moderador profesional que promueve la interaccion y asegura que la discusion se centre en el
asunto de interés” (p37). Otra de las definiciones relacionadas con la entrevista de grupo focal
es la planteada por Quintana (2006) donde nos dice que es una técnica muy utilizada en los
campos de marketing o mercadeo para analizar efectos de los usos de los medios de
comunicacion masivos. Asimismo, Gomez (2012) dice respecto a las anteriores citas, que
tanto en estas definiciones de grupo focal como en otras no se incluye o apunta al rango de
edad, lo que deja relegado al nifio, poniendo el foco principalmente en la investigacion con

adultos. Respecto a lo anterior dice Gémez (2012):
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Las estrategias investigadoras centradas en la palabra pueden resultar insuficientes o, en
cualquier caso, mejorables. Si bien estas formas convencionales pueden constituir el
andamiaje fundamental de la investigacion con nifios, se puede juzgar conveniente insertar
técnicas adicionales para el logro de objetivos tales como la distension, la busqueda de la
concentracién o la mejora en la comprension. Las técnicas visuales pueden ser especialmente

eficaces para facilitar el logro de estos objetivos. (p54)

Es por ello, que se utilizé la técnica del grupo focal, pero teniendo en cuenta que la
poblacion con quien se trabajé, fueron nifios y nifias, por tanto, es necesario la
implementacién del instrumento visual conocido como vifietas, que ayudaron en la

comprensidn e interpretacion por parte de los participantes.

Para la planeacion y la duracion de la recoleccién de datos en el trabajo de campo se tienen
en cuenta primeramente tres momentos:

-Acercamiento inicial o fase exploratoria: donde el investigador planifica el encuadre méas
adecuado para la realizacion de la investigacion, de igual manera se documenta la realidad
que se va a analizar. Quintana (2006). En este caso fue de gran ayuda el conocimiento previo
del investigador sobre el lugar (I.E Monsefior Victor Wiedeman) en el cual cursé parte de la
primaria y el bachillerato completo.

- Fase de mapeo: el investigador planea o visiona lo que fue el desarrollo o ejecucion del
trabajo de campo.

- Fase de muestreo: se entrd a considerar el lugar, el momento y los participantes para el

trabajo de campo.
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Luego de estos tres momentos se procedié a la aplicacion de la técnica para la generacion y

recoleccion de informacion en el grupo seleccionado (grupo focal con vifietas).

4.1.  Metodologia trabajo de campo

Para la seleccién del grupo focal se procedidé de la siguiente manera: de tres grupos del
grado 5° de la Institucion Educativa Monsefior Victor Wiedeman se seleccionaron cuatro
estudiantes, nifios y nifias (para un total de 12 estudiantes). Los criterios de seleccién fueron:
estrato socioeconémico bajo?, el uso diario de television y el rango de edad (entre los 10 y 12

anos).

Para las vifietas del grupo focal se tuvieron en cuenta las categorias de andlisis antes
mencionadas (toma de decision de compra, adopcidn de una actitud consumista y la television
como agente educativo). Cada ilustracién o vifieta estuvo acompafiada de un texto corto
introductorio y una pregunta o solo una pregunta. La vifieta 1 (enfocada en la decision de
compra) consta de un sillon vacio al frente de 8 televisores de contenido publicitario
distribuidos de la siguiente manera: 2 televisores con publicidad referida a alimentos, 2 con
publicidad referida a objetos, 2 mas con publicidad referida a paisajes y las otros 2 referidas a
lo cultural educativo. Asi mismo, esta vifieta estuvo acompariada de la siguiente pregunta:

¢ Cual de los televisores dejaria encendido y por qué?

! La estratificacion se plantea como una jerarquizacion socioecondmica diferenciada, en el caso de Colombia
se dan seis niveles en grupos de estratos: bajo, medio y alto. Los estratos bajos 1, 2 y 3 corresponden a estratos
bajos que albergan a los usuarios con menores recursos quienes son subsidiados.
tomado de: http://www.dane.gov.co/index.php/servicios-al-ciudadano/tramites/transparencia-y-acceso-a-la-
informacion-publica/informacion-de-interes/preguntas-y-respuestas-frecuentes
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La vifieta 2 (adopcion de una actitud consumista) ilustrada con dos filas de zapatos, una
con marca y otros sin ella, acompafiada del siguiente texto: todos los zapatos estan nuevos

¢ Cual escogeria y por qué?

La vifieta 3 (la T.V como agente educativo) traté de una seguidilla de ilustraciones tipo
historieta que se proyectaron en televisores invitando a la reflexion. (Qué ves en los

televisores de la ilustracion y que ensefianza o aprendizaje le dejan?

4.2.  Cronograma trabajo de campo

Dia 1: visita, presentacion y seleccion del grupo focal. Ese dia se hizo entrega del
consentimiento informado, el cual trajeron diligenciado y firmado por el acudiente para la

siguiente sesion.

Dia 2: se procedio a la conformacion del grupo seleccionado vy a la aplicacién de la técnica
grupo focal con vifietas, esto Gltimo se realiz6 en un espacio diferente al aula de clase
(corredor amplio en segundo piso) donde la distribucion de los participantes fue en el piso a
modo de circulo o mesa redonda, el investigador explico el ejercicio de la siguiente manera:

Se le entregd a cada participante un plegable de tres caras con una pregunta en cada una de
las caras, las preguntas estdn enumeradas de 1 a 3, se fue abordando cada pregunta
individualmente de la siguiente manera: cuando se mostrd la primera ilustracion (vifieta) se
procedié a responder la primera pregunta, luego se mostrd la segunda vifieta para responder
con base en esta la segunda pregunta, de igual manera con la tercera vifieta, se mostrd y se

respondio. Después de haber respondido las tres preguntas basadas en las vifietas el
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investigador recogid las respuestas y los participantes hablaron a modo de socializacion
acerca del ejercicio.
Dia 3: devolucidn al grupo vy a la institucion, esta devolucion se hizo después de haber sido

entregado, aprobado y calificado la investigacion.

Para la recoleccion de los datos obtenidos en el trabajo de campo el tipo de muestreo
utilizado fue el muestreo por conveniencia el cual “tiene su origen en consideraciones de tipo
practico en las cuales se busca obtener la mejor informacion en el menor tiempo posible, de
acuerdo con las circunstancias concretas que rodean tanto al investigador como a los sujetos o

grupos investigados” (Quintana, 2006, p59).

En cuanto al analisis e interpretacion de los datos hallados, la técnica utilizada fue la
identificacion de patrones y temas, lo cual segin Quintana “supone rastrear sistematicamente
temas que se repiten, analizar causas y explicaciones, examinar las relaciones interpersonales
consideradas y elaborar o usar constructos teoricos” (2006, p76). De esta manera se realizo el

analisis, para dar paso finalmente a los resultados, las conclusiones y a la devolucion.
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4.3.

Ruta metodoldgica Imagen 1: Ruta metodoldgica

-
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y entrega. ‘ | ‘ ‘ ‘ | | ‘ ‘ ‘ ‘ |

S. RESENA DEL COLEGIO

Institucion Educativa Monsefior Victor Wiedeman
Direccion: Medellin — Diagonal 60E # 41 sur — 30, San Antonio de Prado Medellin,
Antioquia.

Correo: secretariosmonse@hotmail.com

Rectora: Alba Nery Echeverri Builes
Numero de estudiantes general: 1340

Numero de estudiantes grados quinto: 96

5.1. Misién:

La I.E. Monsefior Victor Wiedemann es una institucion oficial dedicada a la prestacion de
servicios de educacion formal en los niveles de preescolar, basica primaria, basica secundaria,
media académica y media técnica. Mediante una propuesta curricular flexible y abierta a la
innovacion pedagogica, propicia la formacion integral de sus estudiantes fundamentada en
valores, en la conservacion ambiental, en aprender a ser, a conocer, a hacer y a convivir

dentro de un contexto de participacion democratica (ver Anexo 11.7).

5.2. Vision:

En el afo 2018, la I.E. Monsefior Victor Wiedemann, se destacara por conservar y mejorar
su propuesta de formacion técnica, fomentar la investigacion como componente metodologico

transversal y ser un centro de extension de la comunidad y para la comunidad educativa. Asi
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desde la investigacion y la innovacion formarad integralmente ciudadanos auténomos,
creativos, democraticos, que valoren el saber cientifico, social y cultural, competentes para
desempefiarse laboralmente y continuar en la cadena de formacion técnica, tecnologica y

profesional (Ver Anexo 11.7).

6. MARCO REFERENCIAL

6.1. Antecedentes:

La revision bibliogréfica deja en evidencia dos perspectivas en el como ha sido abordada la
television, la primera se fija en destacar los efectos perjudiciales de la television, a partir de su
poder de influencia, y la segunda, si bien reconoce los efectos negativos que tiene esta, no se
queda alli, le da un cambio de vision a el medio televisivo al entenderlo como actor

importante para el cambio, a partir de las potencialidades que este mismo posee.

En la primera perspectiva se encuentran instaladas preguntas que buscan entender cémo la
publicidad televisiva manipula el estado cognitivo de los nifios y nifias alterando su
conciencia moral con el fin de inclinarles hacia la compra de lo que se les quiere vender,
Mesones (2014, 2015) en clave de responder esta pregunta comprueba que las publicidades
televisivas detentan elementos psicoldgicos dirigidos a la fantasia que malversa la realidad

haciendo creer que lo que se publicita fantasiosamente es real.

Mesones (2014, 2015) dice ademas que, dependiendo de la situacion geografica o a la clase

social del estudiante, la influencia de la publicidad televisiva afecta de manera diferente,

agregando que, hay una mayor tolerancia en las instituciones educativa de las clases medias
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altas, o dicho de otra forma: la carencia de recursos tanto econdmicos como educativos

permiten mayor influencia de la publicidad televisiva.

Por el contrario, a las ideas expuestas en el parrafo anterior, Buckingham (2013) afirma
que no hay una relacion entre influencia de los “media” y alfabetizacién, dado que las
personas mas alfabetizadas en medias no son precisamente mas inmunes a su influencia, y
partiendo de esta afirmacion, aduce que, el objetivo primordial de la educacion para la
alfabetizacion mediatica no es la de reducir la influencia de publicidades o programas

perjudiciales, sino que:

Debe considerarse, en cambio, parte de un planteamiento mas fundamental de nuestra
forma de ensefiar sobre la cultura y la comunicacion en un mundo cada vez méas saturado de
medias comerciales. Como tal, la educacién en este campo no debe considerarse como una
alternativa a la regulacion del mercado, sino como un acompafiamiento necesario de la misma.

(Buckingham, 2013, p.244)

Umberto Eco (1990) quien se para desde la segunda perspectiva al igual que Buckingham,
aduce que el “hombre de cultura” quien es responsable del medio televisivo, puede ser
entendido como un agente de poder quien a partir de politicas publicas o cadenas televisivas
regula o decide los contenidos de los programas. Este trabajo también reconoce como agente
de poder a los planteles educativos quienes a partir metodologias que incluyan programas
televisivos, pueden evocar a la reflexion critica de los contenidos sobre este medio. Con esto
ultimo se estd queriendo decir que, la responsabilidad no solo recae sobre el “hombre de

cultura” sino que también desde el consumo cotidiano en el que se encuentra el medio
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televisivo y los espacios de socializacion como la escuela se puede generar una

reinterpretacion de los contenidos planteados en la television?.

Siguiendo a Eco (1990) se podria decir que “no son raros los casos en que se ha
observado que una inteligente estructuracion de los programas ha producido cambios
absolutamente positivos [en los espectadores]” (p. 378). Sin embargo, la estructuracion de
programas desde enfoques mas educativos provoca un debate con quienes tienen el poder de
decidir los contenidos televisivos, no obstante, este trabajo hace hincapié en el uso de la
television como medio que puede ser reinterpretado criticamente desde la cotidianidad de su
consumo, y con esto se dota de posibilidades de cambio la forma de consumo méas no la
produccién o escogencia de los contenidos. En aras de que la demanda transforme la

produccidn, aunque se reconoce que esta no es la unica via.

Ahora bien, en el caso especifico de la publicidad televisiva y su relacion con el
espectador, a grandes rasgos se podria trazar el siguiente circuito: seleccién de programacion
y propagandas/publicidad por parte de la cadena televisiva; emision-recepcion del mensaje
publicitario en publico infantil®, y estos a su vez, a partir de la necesidad creada buscan hacer
efectiva su actitud de consumo a partir de los adultos responsables de sus demandas
economicas, asi pues, “Los padres [0 adulto responsable] estan profundamente involucrados
en el consumo de los nifios, dado que el consumo ha llegado a transmitir significados de amor

y de cuidado, asi como de anoranza y de nostalgia” (Buckingham, 2013, p.250).

2 Dice Barbero (1991) “El espacio de la reflexién sobre consumo es el espacio de las practicas cotidianas en
cuanto lugar de interiorizacion muda de la desigualdad social, desde la relacion con el propio cuerpo hasta el uso
del tiempo, el habitat y la conciencia de lo posible en cada vida, de lo alcanzable e inalcanzable” (p.231).

3 Vazquez y Malalana (2010) citando a Bingué (2000) indican que la influencia de la publicidad sobre la
niflez se puede resumir en tres campos de actuacion: “modificacion de sus actitudes y valores a corto o largo
plazo; realizacion de peticiones a otras personas como los padres o los iguales; influencia en las elecciones del
nifio y en su comportamiento de compra”. (p163)
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Antes de continuar con la relacion familiar de cara al consumo, se procede con la escuela,
partiendo de reconocerle como escenario potente para la construccion del pensamiento critico,
en consecuencia se considera que, la escuela puede tener mayor capacidad de incidir en las
formas de consumo televisivo; pues se esgrime que, la diversidad de estudiantes y docentes
permite aflorar diferentes perspectivas o representaciones dispuestas al debate en busca de
una interpretacion concienzuda de la publicidad televisiva infantil. En el caso familiar, la
menor cantidad de personas y la posible baja en la diversidad de opiniones por actor, mas el
propio ambiente familiar que en mucho de los casos no esta dispuesto a la construccion de un
consumo consiente de la publicidad infantil televisiva, puede presentar menor incidencia en la
construccién de un consumo consiente de la publicidad infantil televisiva en comparacién con

la escuela.

Barbero (1991) complejiza la mira de la funcién que cumplen por excelencia las dos
instituciones nombradas en el parrafo anterior (familia-escuela) pues advierte que “la imagen
de las "nuevas" tecnologias educa a las clases populares latinoamericanas en la actitud que
mas conviene a sus productores: la fascinacion por el nuevo fetiche” (p.200). Y propone que
pensar un redisefio es posible bien sea como estrategia o tactica, luchando desde el campo del
adversario, 0 sea, haciendo uso de la television misma. Sin embargo, nétese que Barbero
(1991) insiste sobre una condicion especial de clase social en el consumo publicitario. Se
habla entonces de replantear la lucha ante el medio, no vociferando y arremetiendo contra
este, desconociendo incluso que el medio existe y por ahora no desaparecerd, o sea, hacer
consciente que el medio estd, y es en este medio desde donde se pueden lograr grandes cosas.
Puesto que, la television cuenta con una gran riqueza de herramientas para generar emociones,

valiendose del audio, las imagenes, los colores, mas multiples representaciones que componen
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la empresa audiovisual. De esta manera, todas estas herramientas, pueden estar al servicio de

la educacion, como lo expresa Madeo (2008, 2009):

Esta riqueza en las representaciones que propone la television, junto con la posibilidad de
recuperacién de saberes previos de los alumnos, resultan un buen punto de partida para que los
espectadores transformen las percepciones visuales, auditivas y sensomotrices en imagenes
mentales y palabras, ya que la verbalizacion posibilitara la interaccion entre lo que se ha

percibido y lo que se ha entendido. (Jacquinot, 1997)

Como se ha tratado de demostrar hasta ahora, la television cumple con condiciones que le
permiten desde su formato ofrecer herramientas que enriquecen el ejercicio pedagdgico, por
un lado, estd dotada de contenidos arbitrarios, dado que presenta en muchos casos
programacion irreflexiva o publicidad infantil televisiva que educa la actitud que se debe tener
frente a una imagen. En esta medida se reitera que a falta de un redisefio del aparato televisivo
se debe propender por un redisefio de su funcién como lo indica Barbero (1991), o por un

cambio de uso que se le pueda dar a este mismo, en palabras de Madeo (2008, 2009).

Volviendo a la relacion familia consumo, se debe matizar el rol que hasta ahora se le ha
endilgado a la familia, aclarando que no se le esta viendo como causante de la actitud
consumista, mas bien esta actitud consumista puede adquirirse como un efecto de la estructura
socioecondmica, politica y cultural en la que estan inmersos los individuos que habitan una
determinada sociedad. Con el animo de ilustrar lo anteriormente dicho, se hace uso de la
premisa evolutiva de la psicolégica que explica: en la medida que los nifios y las nifias se
inmiscuyen en el mundo social especificamente desde los grupos de amigos, aumenta la

influencia social y disminuye la familiar segun, Buckingham (2013) citando a Erikson (1968)
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y Howe (2010). En sintesis, es necesario comprender el consumo de los nifios en contexto,

con cambios sociales y culturales mas generales (Buckigham, 2013).

En tal sentido, se invita a ver desde Buckigham (2013) y Barbero (1991) el consumo no
solo como reproducciédn de fuerzas, sino que también implica produccion de sentidos, es decir
no se trata de fijar solo la atencion en la posesion de objetos, sino en los usos que se les dan a

estos.

Una investigacion adicional ofrece un referente importante para el presente trabajo por
analizar el tema de la publicidad televisiva, dirigida a nifios y nifias en el rango de edad
propuesto en un contexto mas local y especifico, como lo es una de las instituciones
educativas en el departamento de Antioquia-Colombia, bajo el titulo Influencia de la
publicidad televisiva infantil emitida en Colombia sobre la autoimagen de los nifios de quinto
de primaria del colegio Hernando Navia Varon, Garcia (2011). Puede dar visos importantes
para la presente investigacion con las premisas concluyentes expuestas a continuacion: “La
publicidad provoca deseos de tener, porque las personas nos identificamos con los que mas
tienen y los mas felices” (Garcia, 2011, p.91) acto seguido se continllan lanzando ideas al aire
como “Los nifios y las nifias pueden llegar a tener el sentimiento de superioridad a través de la
posesion de cosas. Ademas, el deseo de tener algo y su posesion implica siempre un esfuerzo,

aniquilado por las propuestas publicitarias. (Idem)

Asi que se propone, intervenciones educativas que desde la compresion trivialicen esta

condicion de deseo desde la publicidad televisiva.
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Las tesis y propuestas que acusa Garcia (2011) resultan meramente descriptivas y en buena
medida arbitrarias, dado que tiende a generalizaciones falsas, puesto que si bien puede haber
un estado de identificacion con la posesion y la felicidad a causa de la publicidad televisiva
infantil y otros medios, esto no puede generalizarse de acuerdo con la tesis que insiste sobre la
diferenciacion analitica que reza en distinguir de las variables del contexto en el que se lleva
acabo el estudio, por ejemplo, geografia, cultura, politica y clase social. Sin embargo, resulta
interesante considerar que en los casos en que se pueda presentar la conclusion expuesta por
Garcia (2011) hace parte de la forma de operar del consumismo por provocar un esfuerzo
hacia la actitud consumista que posteriormente sera aniquilada por la publicidad, o sea, se esta

en permanente reinvencion.

Schor (2006) plantea que la publicidad genera una orientacion hacia las posesiones y el
dinero y hace que los nifios se preocupen mas por los valores consumistas y las marcas, lo
cual hace referencia a un fenémeno que desde varios siglos viene en aumento en relacién con
la materialidad y la perdida de los ideales, indicando en el aumento del consumo una perdida
proporcional en el ideal, siendo la television un medio potente para inducir mayor
disconformidad con lo que uno tiene. Asi pues, de la mano de Schor (2006) lo anteriormente

descrito es a lo que se le puede Ilamar una actitud consumista.

Por dltimo, se esbozan algunos efectos causados por la publicidad televisiva y
conclusiones generales con relacion a este tema. Los efectos pueden ser clasificados en dos
tipos: intencionados y no intencionados, los primeros son entendidos en clave de su
efectividad de acuerdo a los objetivos publicitarios, (rememorizacion, afioranza, compra).
Entre los no intencionados se encuentran el aumento de actitudes consumistas, la influencia

en los hébitos alimenticios y hasta problemas intrafamiliares (Kunkel, 2001). Asi pues, a estos
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efectos se suma que el alto grado de influjo en la cultura del consumo puede traducirse
significativamente en depresion, ansiedad, baja autoestima y problemas psicosomaticos
(Schor, 2006). En concordancia, Martinez (2005) vuelve a insistir sobre la cultura del
consumo, nombrandola como el ascenso del materialismo por la influencia en su sistema de
valores y aspiraciones; agregando la rapida inculcacion de valores adultos en los nifios (tanto
en los productos como en las escenificaciones publicitarias) y la homogenizacion del gusto de

la nifiez a nivel mundial.

Como se pudo evidenciar, la publicidad televisiva sobre nifios y nifias tiene maultiples
efectos e implicaciones de manera explicita o latente. Las categorias privilegiadas por este
trabajo son 1) decision de compra; 2) actitud consumista; 3) television como agente
educativo, estas son entendidas como efectos de los que se pueden impulsar cambios a partir
de la reinterpretacion desde el consumo cotidiano de la publicidad televisiva, también desde

espacios de socializacién como la escuela.

7. MARCO TEORICO
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7.1. Publicidad infantil

Es importante tener en cuenta la diferencia entre publicidad y propaganda. La primera tiene
un fin netamente comercial, econdémico. La segunda tiene como objetivo la difusion de ideas

politicas, filosoficas, religiosas o ideoldgicas.

La publicidad se alimenta de otras disciplinas sociales enfocadas al estudio del hombre, su
comportamiento y su historia de evolucion. Algunas de estas ciencias son la psicologia, la

sociologia, la estadistica, la comunicacién social, la economia y la antropologia.

La publicidad va dirigida a personas estudiadas por los publicistas para lograr llegar a
ellas identificando sus necesidades y debilidades. En algunos casos, se respeta a la persona en
su toma de decisiones y se ofrece un determinado producto de forma clara y certera, sin

apelar a trucos, engafiosos 0 mensajes falsos.

Se ha de entender entonces por publicidad infantil aquella que va dirigida a un pablico que
oscila entre los 3 y los 12 afios, siendo este segmento de la poblacién el principal receptor del
mensaje comercial y que por tanto, se construye con estrategias y componentes muy
particulares que atienden al perfil de este receptor especifico. En este apartado nos
centraremos en el analisis del discurso publicitario infantil partiendo de la demarcacion del

propio concepto.

Los publicistas saben que el nifio es un activo consumidor que atiende a este tipo de
comunicacion, que la sigue, la apoya, que influye en la direccion que debe tomar, y en
consecuencia la mediatiza. O"Guinn, Allen y Semenik (1999) definen la publicidad como "un

esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de informacion con objeto de persuadir”
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(p.6). De este modo, la influencia que la publicidad ejerce sobre los nifios es tal que desde
diversos sectores se alerta continuamente a los padres y a las instituciones competentes sobre
el control que se debe hacer de la misma. La razon principal es que, a diferencia de los
adultos, los nifios no han desarrollado aun una capacidad critica, reflexiva y valorativa que les
permita discernir entre lo verdadero y lo falso, la realidad y la fantasia presentes en la

publicidad; esto es en definitiva, lo que genera el éxito de este tipo de anuncios.

Este influjo llega hasta el punto de determinar qué van a jugar los nifios, qué van a hacer,
qué van a comer, con qué y con quién. Ademas, esta publicidad sectorial no solo repercute en
el consumo, sino que también influye y determina el aprendizaje de ciertas conductas,
emociones, actitudes, valores y mas concretamente en pautas de interaccion social. Para

Mesones (2005):

La publicidad infantil pasa es a persuadir para vender, para inculcar necesidades, para
influir la eleccion de compra, pues la publicidad ya no se utiliza Unicamente para informar
acerca de las caracteristicas del producto y con respecto a la publicidad televisiva infantil si
bien es cierto, que la television comparte el rol socializador, en la etapa infantil, con agentes
tan importantes como los padres y amigos, hoy es ampliamente aceptado que la publicidad
televisiva infantil es un agente poderoso a la hora de influir en las conductas de consumo y en

el desarrollo de valores asociados con ésta en los nifios. (p.7)

En realidad, los jovenes estan expuestos a un agente, que si bien su primera intencion es
ofrecer un producto, esta permeando también otras areas, en tanto les genera necesidades que
antes no se encontraban, por ejemplo la competitividad social o la ensefianza de tapar agujeros

emocionales con las compras.
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7.2.  Psicologia infantil

Es la dimensidn psicoldgica la que atraviesa el presente trabajo de grado, por lo cual ser
conscientes de los efectos publicitarios conllevé a analizar en qué etapa de desarrollo se
encuentran los jovenes que fueron participes de la investigacion. Piaget plantea cuatro etapas
del desarrollo cognitivo: sensoria motora, preoperacional, operaciones concretas Yy
operaciones formales. La investigacion se enfoco en la etapa final de operaciones concretas,

que va de los 7 a los 12 afios.

Para Piaget (1974) esta etapa sefiala un giro decisivo en el desarrollo mental del nifio, pues
a partir de los siete u ocho afios empieza a construir un espacio racional; es decir tomar una
postura frente a la realidad y lo no real, a esta edad el nifio piensa antes de actuar y comienza
la conquista de la reflexion; ademas, inicia la propia construccién légica. Por tanto el trabajo

se centrd en la parte final de esa etapa, la de operaciones concretas.

Los nifios a partir de su primer afio de vida tienden a imitar y reproducir acciones frente al
mundo exterior que estan empezando a conocer, como una forma de adaptacion. Su primer
modelo de comportamiento es el ambiente familiar, posteriormente los ambientes
extrafamiliares entran a ser un agente educativo, pudiendo estar integrados en estos ultimos

los modelos establecidos por la publicidad televisiva.

Al ser el nifio el objeto de estudio de esta investigacion se hace necesaria una definicion

clara y precisa de este, como también de su desarrollo, haciendo énfasis en la perspectiva

Piagetiana, pero también mencionando otras teorias psicologicas del desarrollo infantil como
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las teorias de desarrollo segin Arnold Gessell, la escuela psicoanalitica, y la teoria de

desarrollo segun Erik Erikson.

En este orden de ideas y basado en el libro EIl Nifio Sano, Posada, Gomez, Ramirez (2005)
mencionan “El nifio es un ser humano unico e irrepetible, deseante, capaz de generar y captar
sentimientos, con derechos y deberes; que crece y se desarrolla de acuerdo con su potencial
genético, su dindmica interna y el aporte del medio externo” (p.24,25). Teniendo en cuenta
esta definicion se abordara el nifio y su desarrollo psicomotor, cognoscitivo, psicosexual y

psicosocial.

Teoria de desarrollo segun Arnold Gessell: planteada desde 1940 después de un trabajo de
observacién a muchos nifios, el cual denomind diagnostico evolutivo de la conducta, donde
afirma que el desarrollo del nifio lo puede revelar su manera de comportarse, puesto que los
modos de comportamiento se derivan de un proceso integral de desarrollo que se realiza con
una evolucion ordenada. Desde el punto de vista de Gessell, la conducta se dictamina en
términos de edad y la edad en términos de conducta, es decir, el dictamen evolutivo traduce
los valores de conducta en valores de edad. El choque entre observaciones y normas posibilita
descubrir y especificar desequilibrios en el desarrollo. Segun el modelo de Gessell los campos
de conducta que se observan en un nifio cuando se pretende evaluar su desarrollo son cuatro:
la conducta motriz, la adaptativa, la conducta del lenguaje y la personal social (Posada,

Gomez y Ramirez. 2005).

Teoria de desarrollo segun la escuela psicoanalitica: en esta teoria se destacan autores
como Sigmund Freud, principal exponente. “Esta manera de entender el desarrollo explica

que inicialmente el nifio solo tiene interés en si mismo, para interesarse mas adelante en los
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objetos y llegar finalmente a las personas como su interés principal.” (Posada et al., 2005,
p.37). Segun la escuela psicoanalitica y tal y como lo nombran, Posada et al. (2005) las etapas
del desarrollo psicosexual son las siguientes:

e Oral, sensorial respiratoria: de 0 a 1,5 afos.

e Anal, uretral, muscular: de 1,5 a 3 afios.

e Falica (genital, locomotriz): de 3 a 6 afos.

e Latencia: de 6 a 10 u 11 afios.

e Genital: mayor a 10 u 11 afios. (p.37)

Teoria del desarrollo segun Erik Erikson: como indican Posada et al. (2005) Erik Erikson
se dedicd mayormente al estudio del desarrollo humano en el campo psicosocial. Para el
psicoanalista aleman, a la par de lo psicosexual se ubica lo psicosocial (el yo y su relacion con
los demaés). Segun Erikson el yo no es el resultado de las presiones entre el ello y el stper yo,
sino que es concebido como trazador del desarrollo y forjador del destino de cada individuo,
como objeto y agente de las operaciones que realiza. Para Erikson y segun lo plantean, Posada
et al. (2005, p.39) las etapas de desarrollo son:

e Confianza vs. desconfianza: 0-1 o 2 afios

e Autonomia vs. verglienza y duda: 1 o 2-3 afios

¢ Iniciativa vs. culpa: 3-6 afios

e Industria vs. inferioridad: 6-10 u 11 afios

e Identidad vs. difusién: 10 u 11-18 afios

e Integridad vs. aislamiento: adultez joven

e Generatividad vs. absorcion en si mismo: adultez

e Integridad vs. desesperacién: madurez.
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Teoria de desarrollo segun Jean Piaget: el conocimiento es progresivo, dirigido hacia
niveles de organizacion cada vez mas complejos y estables, en dicho progreso, la asimilacion
y la acomodacién son los procesos fundamentales por los cuales se llega a la adaptacion. La
asimilacion hace referencia a la integracion de los datos de la experiencia sobre el sustrato
genético y sobre lo creado por la actividad del nifio; este proceso hace posible manejar nuevos
problemas con los mecanismos ya adquiridos. La acomodacion hace alusion a los cambios
que realiza el nifio para resolver nuevos problemas; es necesario que el nifio realice cambios
para asi poder adaptarse. La adaptacion entonces consiste en la consecucion del equilibrio
entre el individuo pensante y su ambiente; las estructuras antiguas se ajustan (asimilan) a
funciones nuevas y las nuevas estructuras sirven (se acomodan) a las antiguas funciones, en
circunstancias modificadas. Otro de los elementos importantes para entender a Piaget es el de
reaccion circular, que trata de la repeticion de un modo de respuesta sensorio-motriz hasta que
se fortalezca y consolide dentro de un nuevo esquema; posteriormente puede ser repetido con

variaciones, con el fin de producir efectos distintos (Posada et al., 2005).

Las etapas del desarrollo cognoscitivo segln Piaget (1974, p.38) son:
e Sensorio-motriz: de 0 a 2 afios
ePreconseptual: de 2 a 4 afios
¢ De pensamiento intuitivo: de 4 a 7 afios
eDe operaciones concretas: de 7 a 12 afios
e De operaciones formales: mayor a 12 afios
elLa etapa preconceptual y la de pensamiento intuitivo constituyen la de

pensamiento preoperativo.
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Con el fin de no centrar el tema del desarrollo infantil solo en una concepcion tedrica se
opto por abordar las diferentes teorias del desarrollo anteriormente mencionadas. Siguiendo
con la misma linea daremos un vistazo méas general sobre el desarrollo del nifio, lo cual
permitira una comprension mas amplia acerca de este, por esta razon se plantea a
continuacion de manera sintética y segun el libro EI Nifio Sano cuatro aspectos del desarrollo,
estos son: desarrollo psicomotor, desarrollo cognoscitivo, desarrollo psicosexual y desarrollo

psicosocial.

Desarrollo psicomotor: el nifio escolar utiliza lo ya conseguido en el dominio corporal,
para avanzar en el equilibrio de su cuerpo con el espacio (Posada et al., 2005, p.154). Dentro
de este aspecto encontramos la conducta motriz donde se afirma que a mediados de los 6 afios
el nifio constantemente juega en todas partes, por lo cual no se debe confundir o diagnosticar
con trastornos como la hiperactividad, ya que se encuentra en una etapa de alta movilidad y
juego, lo raro fuese que su actitud sea Unicamente pasiva y quieta. Otra conducta del
desarrollo psicomotor es la adaptativa donde el agarre y el manejo de herramientas es cada
vez mejor. En la conducta del lenguaje se empieza a evidenciar que el nifio escolar amplia su
lenguaje, debido a la influencia de maestros y coetaneos. En la conducta social el escolar se
muestra mas independiente, aunque no del todo, ya acepta la escuela y se interesa por los

amigos.

Desarrollo cognoscitivo: “el desarrollo cognoscitivo del nifio escolar se caracteriza por la
construccion del pensamiento concreto, con el que logra un mayor control de los procesos
mentales propios y la adquisicion precisa de los conceptos de masa, volumen y perspectiva”

(Posada et al., 2005, p.156). Para Piaget la etapa por la cual transcurre el nifio escolar es la de
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operaciones concretas donde la experimentacion mental depende aun de la percepcién, es
decir, no se puede ejecutar operaciones mentales sin concebir concretamente su logica interna.

De acuerdo con Posada et al. (2005):

Al final de la fase de operaciones concretas se consolida el pensamiento operativo: el nifio
logra la idea de certidumbre (capacidad de ordenar experiencias y de tener conciencia de su
relacién); pasa del pensamiento inductivo al deductivo y de lo mitolégico a lo cientifico, todo
lo cual se puede resumir en que es capaz de solucionar problemas de manera Idgica, siempre y

cuando estos se centren en el aqui y el ahora. (p.157)

Es en esta fase final de la etapa de operaciones concretas donde se sitlan los nifios de la
Institucion que participan del trabajo de campo, pues las edades consentidas fueron de 10 a 12
afios de edad, donde se supone que ya esta consolidado el pensamiento operativo y se pasa del

pensamiento inductivo al deductivo y de lo mitoldgico a lo cientifico.

Desarrollo psicosexual: “Los niflos se esfuerzan por reprimir y anular las necesidades
sexuales regresivas y concentrarse en el aprendizaje y el dominio de la socializacion, en
conectarse mas con la realidad y hallar medios que los hagan progresivamente mas

auténomos” (Posada et al., 2005, p.157).

Desarrollo psicosocial: “Desde el punto de vista de la socializacion, la edad escolar se
caracteriza por ser un periodo decisivo en el que se adquieren logros de realidad y el sentido
del deber y la responsabilidad” (Posada et al., 2005, p.158). Segun Erikson el nifio escolar
pasa por la etapa de industria vs. Inferioridad, este momento es paralelo a la etapa de latencia

del desarrollo psicosocial, donde es un deber crucial por parte del nifio desarrollar habilidades
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de la cultura, de no suceder, el nifio debe afrontar sentimientos de inferioridad (Posada et al.,

2005).

A modo de englobe general del desarrollo del nifio en la Gltima edicién del libro El Nifio

Sano una vision integral, Posada, Gomez y Ramirez (2016) dicen:

Como plantea el psicdlogo colombiano Nelson Ortiz, el desarrollo es un asunto complejo
determinado fundamentalmente por la interaccion entre la maduracion bioldgica, la interaccién
social y las experiencias de aprendizaje. Desde la perspectiva de proceso complejo, el desarrollo
infantil es concebido como totalidad y como secuencia evolutiva cada vez mas compleja; asi
mismo, se considera que es de naturaleza acumulativa, con implicaciones hacia el futuro de la
persona.

El desarrollo ocurre en un espacio y tiempo que lo tipifican como un proceso historico,
afectado por las condiciones politicas y econémicas de cada sociedad y la economia mundial,
que determinan las prioridades para la inversion social.

Como proceso social el desarrollo durante la nifiez y la adolescencia ocurre en interaccion y
mediacion con otros seres humanos, y esta interaccion es cualitativamente diferente en las
distintas etapas 0 momentos criticos del desarrollo. Esta concepcidn trasciende lo individual
para permear lo colectivo. (p.407)

Dentro del aspecto psicoldgico del nifio, juega un papel crucial la crianza y cuidados que
recibe por parte de sus padres o cuidadores, incluso desde antes de nacer. La crianza 0 como
se plantea en el libro ElI Nifio Sano, la puericultura es un aspecto crucial para construir y
reconstruir las metas de desarrollo humano, integral y diverso por parte del nifio con el
propésito principal de desenvolverse adecuadamente en su proceso de vida como nifio, joven

y mas adelante como adulto. Tal y como lo plantean, Posada et al. (2005):

45



Todo aquel que se compromete con los nifios y jovenes ejerce su trabajo para la
construccion de las metas de desarrollo humano, integral y diverso consideradas como mas
importantes: autonomia, autoestima, creatividad, felicidad, solidaridad y salud, las que los
nifios y jovenes construyen y reconstruyen cotidianamente no solo como objetivos para la
adultez, sino también, y muy especificamente, para cada una de sus etapas de crecimiento y

desarrollo, todo en funcion de servir como recursos internos necesarios para tejer resiliencia.

(p.27)

Se ha dicho a lo largo de este trabajo, el importante papel que cumple el ndcleo familiar en
la educacion y adecuado desarrollo del nifio, por ello no se podia dejar de lado el tema de la
crianza, las bases, las cuales juegan un papel crucial cuando se habla del nifio y su desarrollo
psicoldgico, al ser este el primer entorno que habita la persona desde antes de su nacimiento y
en sus primeros afios de vida. Dentro de las alternativas educativas que veremos
posteriormente se volvera a tocar este importante tema, se dice importante, ya que representa
una de las opciones mas contundentes a la hora de hablar de la educacion en general, pero

mas precisamente para este trabajo, la educacion mass mediética.

7.3.  Latelevision y la educacion

Las generaciones actuales viven en un universo electronico en el que se mueven con gran
destreza y habilidad y en el que los adultos a veces se sienten intimidados. El concepto de
universo mediatico o electrénico es una expresion que representa la esencia de la experiencia

infantil y juvenil.
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Muchos nifios aprenden a caminar por lo electronico antes que por la realidad. Es un
universo que invade todos sus espacios fisicos y constituye un entorno con el que interactian
de un modo mas familiar. Mientras tanto, la generacién de sus padres y profesores sigue con

preocupacion esta invasion, casi temerosa de sus repercusiones.

La television_ha tenido diferentes usos desde sus inicios, pasando por la educacion, el
entretenimiento, la publicidad, la informacion, etc., sin embargo, la introduccién de modelos y
valores sociales son otro aspecto que vale la pena observar dentro de sus usos, elemento
psicolégico que se hace provechoso analizar. La television tiene una potente capacidad de

incidir en la configuracidn de roles y estereotipos sociales a diferencia de lo que se pensaria.

Strouse y Fabes (1985) defenderan que “la television es una fuente de informacion y
aprendizaje sexual importante para los adolescentes, por lo que los padres y educadores
deberian tenerla mas en cuenta” (p.78). Cabe sefialar lo mismo que respecto a los anteriores
temas, la television es vista en general como un instrumento socializador en la medida en que
permite un aprendizaje cultural en un mundo dominado por la globalizacién, la estructura de
redes y la relevancia de la cultura electronica crea un nuevo orden de experiencias en que se
desenvuelve el joven actual, el cual requiere un conocimiento profundo de sus posibilidades y

limitaciones.

La cultura electronica interactiva constituye, sin lugar a dudas, el ambiente en el que se
desenvuelven las nuevas generaciones. El nifio y el joven de hoy devienen en una especie de
red que teje nuevas formas de expresion a partir de una cultura caracterizada por la sustitucion
de experiencias reales por otras virtuales. Por ello es pertinente ahondar mas sobre el papel

educativo de la television.
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Educar desde los mismos comerciales publicitarios televisivos pareciera impensable, pues
como hemos visto, sobre estos comerciales recaen mas que todo criticas y reproches por su
negativa influencia en el pablico infantil. Contrario a estas afirmaciones, en la revista

Tecnologia y Comunicacién Educativas. TV y Educacion, expone la doctora Crovi (1996):

Desde un punto de vista tedrico, el proceso de apropiacion por parte de la educacion de este
influyente medio masivo de comunicacion deberia ser natural. Esto, debido a que la TV tiene
la capacidad de incorporarse con naturalidad a cada una de las tres modalidades educativas

gue conocemos: la formal, la no formal y la informal. (p.6)

Esto nos lleva a pensarnos el medio televisivo de otras formas y en otros ambitos como el
hogar y la escuela, donde no se tratard solo de incorporar la educacion televisiva o mediatica
por hacerlo, pues es necesario realizarlo de una forma creativa y divertida, con el fin de que

sea interesante y realmente aportante en la vida del nifio, pero también del joven y el adulto.

Otros de los ambitos en los que se esperaria una positiva acogida de la educacién por
medio de la television serian: las programadoras, creadores, canales y directivos en el sector
de las comunicaciones -donde no es muy claro el papel ético que cumplen-, esto seria
realizable por medio de politicas publicas que incluyan el componente ético y educativo del
medio televisivo. Aqui vale citar a la filésofa y docente colombiana Beatriz Restrepo Gallego

(2006), quien en uno de sus articulos plantea que:

No es necesario redundar sobre la importancia de la tecnologia en el mundo de hoy; sin
embargo, aunque hay acuerdo tedrico sobre ello, no siempre este conduce a la toma de

decisiones y a la implementacion de politicas que, efectivamente, conlleven la puesta en marcha
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de actividades de investigacion e innovacién tecnoldgicas que le aseguren, entre nosotros, el
lugar gque dice debe ocupar.

Cualquier propuesta gue se haga entorno a la tecnologia en un pais en desarrollo como el
nuestro, conlleva un cuidadoso sopesar de las consecuencias morales que de ella pueden derivar
para la vida de las personas y las comunidades (en el trabajo, la salud, las decisiones politicas),
para las generaciones futuras, los recursos naturales y el medio ambiente. La ética que
reflexiona sobre los aspectos morales inherentes a toda actividad humana también tiene su
palabra que decir frente a la tecnologia y los riesgos que ella conlleva, a pesar de sus innegables

beneficios y alentadoras promesas. (p.12)

Lo anterior para referirnos a la falta de politicas publicas y de criterios éticos desdibujados
en las transmisiones televisivas de nuestro pais que dificultan la implementacion educativa de

manera mas masiva o general.

El &mbito educativo, no debe ser entendido Unicamente desde la televisibn como una
herramienta, pues concierne ademas a la comunicacion en general, y aunque este trabajo se
centra en la T.V especificamente, se considera importante mencionarlo. Madeo (2008, 2009)

plantea:

Dentro del marco general de las relaciones entre comunicacion y educacion se inscribe la
alfabetizacién multimedial, que se propone desarrollar una competencia de base amplia, no
relacionada exclusivamente con la letra impresa, sino también con sistemas simbélicos de
imégenes y sonidos. Esta competencia aparece definida como “alfabetizacion mediatica” y en
el contexto actual es considerada tan relevante como la alfabetizacion mas tradicional, que
solo capacita a los jovenes en lecto-escritura. Esta perspectiva promueve las habilidades
relacionadas con el manejo de la informacién y la conformacion de un receptor critico: la

clarificacion, la produccion de un juicio sobre su confiabilidad y su evaluacion. (p.79)
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Lo anterior nos deja varios interrogantes que quisiera dejar abiertos a consideracion, entre
ellos estan: ¢es necesaria una politica publica educativa en la que se incluya la alfabetizacion
mediatica en planteles educativos? ;A cargo de quién o quiénes estaria la implementacion de
la alfabetizacion mediatica? Y ¢Qué posibilidades reales hay de implementar la alfabetizacion

mediatica en nuestro pais?

Como se plante6 en algin momento, la intervencion educativa no garantiza la total
proteccién del nifio ante la influencia negativa de la publicidad, es necesario un
acompariamiento que remita remite nuevamente a los cuidados y a la crianza. Anteriormente
se habld de la gran importancia de la construccion y reconstruccion de las metas de desarrollo
humano, integral y diverso, pues aqui radica la mejor opcion de educacion para los mass
media y para la vida. Fijémonos en lo siguiente: si se cumple la meta autoestima que “es la
base para construir y reconstruir la autonomia, la creatividad, la felicidad, la solidaridad y la
salud.” (p.27), se estar4 cumpliendo en gran parte con una educacion a los mass media. Si se
cumple con la meta de autonomia desarrollando en el nifio una personalidad independiente y
segura se contribuye a la vez en su postura frente a la informacion que le llegue, la toma de
decisiones y por ende a la educacion mass mediatica. De cumplir con la meta de la creatividad
se podra pensar en una futura reestructuracion de los programas y contenidos televisivos en
general, con el fin de mejorarlos y encaminarlos hacia el desarrollo y la evolucion humana.
De cumplir con la meta de la felicidad se estaria cumpliendo a la vez con la disminucion de
actitudes consumistas y materialista, ademas se le restaria notoriamente a la influencia
publicitaria en nifios y jovenes, pues la felicidad hace alusion a la conformidad gozosa con lo
que se es y no con lo que se tiene. Si se llegase a cumplir con la meta de la solidaridad, se

aportaria en gran parte a abolir la competitividad materialista que en algunos casos se ve
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manifestada entre los nifios y jovenes en la posicion o consecucion de nuevos objetos. Si se
cumple la meta de la salud que es entendida a su vez por los autores Posada, GOmez y
Ramirez, como el acompafiamiento inteligente y afectuoso por parte del adulto que favorece
la construccion y reconstruccion permanente de sus metas de desarrollo humano, integral y
diverso, estan en la mejor posibilidad de construir resiliencia. Cada meta de desarrollo por si
sola aporta en la crianza y educacion, pero cumplidas y tenidas en cuenta en su totalidad y
acompariadas de la alfabetizacion mediatica (de ser necesario) influyen altamente y como se

dice al inicio del parrafo, es la mejor opcion si de educacion mediética se trata.

7.4. Toma de decisiones

Si bien uno de los temas mas importantes para las empresas publicitarias es llevar a cabo la
venta del objeto ofrecido, la toma de decisiones es el tema central, ya que es el lugar desde

donde se ve la influencia del efecto publicitado.

Para este trabajo fue importante definir como entender la toma de decisiones, pues se
encontré un término que cuenta con varias enunciaciones, principalmente en el area
empresarial, en esta ocasion la entenderemos como: “La toma de decisiones puede ser
considerada como actividad psicolégica esencial, aquella en funcion de la cual puede
entenderse toda actividad psicoldgica y que, a su vez, no puede descomponerse en actividades

psicologicas significativas mas simples” (Loy et al., 2009).

Otra de las definiciones a tomar en cuenta cuando se habla de toma de decisiones es la

planteada en el libro Cerebro, Inteligencia y Mapas Mentales, De Montes y Montes (2017)

dicen que:
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La toma de decisiones, en particular, de decisiones importantes es un proceso compuesto
por la evaluacion de una serie de criterios y consideraciones. Mientras mas clara este la
informacidn necesaria para su evaluacién y mas amplia sea la visién que se tenga de las
variables influyentes y sus posibles resultados, mejores son las probabilidades de que la
decision que se tome resulte ser la méas apropiada, sea esta una decision académica, laboral,
personal; que nos involucre individualmente o que involucre a otras personas, e

indistintamente de su relevancia. (p.283)

Esta definicién, aunque hable especificamente de decisiones importantes, aclara el
concepto y permite una mejor comprension de éste. Esta serie de criterios y consideraciones
gue mencionan tiene lugar en el cerebro, donde la disciplina encargada es la neurociencia. La
neurociencia estudia los procesos neuronales, que son el sustrato de los procesos de cognicién
humana, esto ha permitido comprender la funcién de las distintas estructuras corticales y
subcorticales subyacentes en la integracion de la percepcion, la memoria, el lenguaje, la
funcion visoespacial, la atencion, la praxis, la funcion ejecutiva y la toma de decisiones

(Izaguirre, 2017).

Desde la neurociencia cuando se habla de toma de decisiones inmediatamente remite a la
corteza prefrontal o Iébulo frontal donde se lleva a cabo esta operaciéon de eleccién. Para
Izaguirre (2017):

La corteza prefrontal con sus areas orbitofrontal, ventromedial y dorsolateral se vinculan
bidireccionalmente con estructuras subcorticales del sistema limbico como el talamo, la
amigdala o el nlcleo accumbens, para regular las funciones cognitivas como la flexibilidad
cognitiva, la planificacion, la capacidad de eleccion, la abstraccion entre otros, a través de la

emocidn, siendo importantisimo su papel en el procesamiento emocional y toma de decisiones.

(p.57)
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En ente planteamiento vemos una relacion importante entre la corteza prefrontal, las

emociones y la toma de decisiones, lo cual se hace pertinente de analizar.

Para Damasio (1996) “el estado corporal, las emociones y los sentimientos son los que
guian el razonamiento y la toma de decisiones” (p.167). La publicidad sabe de esto y lo
implementa tanto en sus anuncios fisicos, digitales y virtuales, teniendo gran eficacia en las

producciones audiovisuales publicitarias transmitidas por television u otros medios.

Debido a la competitividad entre empresas, marcas y productos, la orientacion del
marketing es desde la afectividad hacia determinadas marcas por medio de campafias
publicitarias que lo que hacen es enlazar los productos con las emociones, por lo que la
comunicacion juega un papel decisivo en el mercado de las marcas comerciales (Lopez,
2017). Lo anterior permite determinar la estrecha relacion de la neurociencia y las practicas
actuales de publicidad y marketing, haciendo uso de la emocionalidad de la persona, este
enlace emocional no solo facilita la compra inicial de determinado producto, ademas ocasiona
una clase de fidelidad hacia la marca, lo cual es el objetivo principal de la practica

publicitaria.

Plantea lzaguirre (2017) que las emociones accionan el proceso de la toma de decisiones
favoreciendo los procesos de recuerdo, de atencion y de significado, derivando en decisiones
mucho mas rapidas que si fueran tomadas mediante la l6gica. Asi mismo intervienen en la
toma de decisiones la relevancia de las cosas. Esto explica en parte por qué de la eficacia del
anuncio publicitario en la toma de decision, pues se encuentra estratégicamente ligado a lo

emocional, ademaés esta relevancia planteada por Izaguirre, también juega un papel importante
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en la toma de decisiones y se ve a menudo exagerada, muy ilustrada o demasiado interpretada
en los anuncios publicitarios, mas propiamente en la publicidad de formato audiovisual

transmitida por la television y otros medios como la web.

Desde el comportamiento del consumidor también se hace pertinente abordar el término.
Solomon, R. aborda las decisiones de compra desde diferentes perspectivas, dos de ellas son:
la perspectiva racional que es donde la persona junta informacion y la integra con lo que ya
conoce para llegar a una decision y el impulso de copra que se contrapone a la perspectiva
racional. En la primera plantea Solomon en su libro Comportamiento del consumidor a modo
de figura una serie de etapas previas a la toma de decisiones, estas son:

- Reconocimiento del problema, digamos que en este caso el problema es el exceso de
silencio en casa.

- Busqueda de informacion, esta busqueda esta ligada a los tipos de equipos de sonido que
ofrece el mercado y aprender mas acerca de estos.

- Evaluacion de alternativas, alli se comparan productos segin sus capacidades,
componentes, precio y marca.

- Seleccion del producto, se elige el producto cuyas caracteristicas van mas hacia lo que se
esta buscando o atrae.

- Resultados, donde se adquiere el producto y se soluciona el problema de exceso de
silencio en casa.

En cuanto el impulso de compra se plantea en este mismo libro un ejemplo muy ilustrativo,
es el momento en que se hace la fila para pagar las compras en el supermercado e
impulsivamente se agarra una barra de dulce del mostrador de la caja registradora. (Solomon,

2008).
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Estas perspectivas que hacen alusion a una decision de compra racional o consciente y a
otra méas impulsiva sumado a las funciones y efectos neurologicos son el tipo de situaciones
que los investigadores del consumidor tiene en cuenta a la hora de fabricar determinado
producto, su envoltorio con eslogans, disefios y colores que favorecen a la adquisicion del

producto en venta.

7.5. Actitud consumista

En el diccionario manual de la lengua espafiola (RAE,) encontramos la definicion mas
acertada de este término: “Se aplica a la persona que consume productos de modo excesivo
que no siempre son necesarios”. En términos de consumo dice Buckingham (2013) “El
consumo no puede considerarse como un acto aislado; al contrario, esta inevitablemente
inmerso en la vida cotidiana y las relaciones interpersonales, asi como en procesos sociales y
culturales mas generales” (p.47). Del mismo modo afirma Buckingham que el consumo no
tiene que ver Unicamente con el marketing, la publicidad y la adquisicién de bienes, tiene que
ver, ademas, con la forma de apropiarnoslos y usarlos. Estas definiciones antecedidas por la

de actitud permitieron un panorama mas claro en el momento de concluir al final del trabajo.

El hecho de haber opinado alguna vez acerca de cuestiones politicas, manteniendo una
discusion sobre asuntos como el aborto, la inmigracién, la eutanasia o la legalizacion de las
drogas, refiere a tener una postura donde las personas toman decisiones y realizan elecciones
acerca de un sinfin de temas, por ejemplo, a qué partido votar, decidir sobre distintas marcas
de ropa, cantantes u opciones musicales. Estos comportamientos tienen un punto en comun,
todos ellos reflejan las valoraciones que las personas poseen sobre las distintas cuestiones

mencionadas. A dichas valoraciones se las conoce con el nombre de actitudes.
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En el libro Psicologia Social, Brifiol (2007 p.459) define que, desde su aparicion en la
psicologia social, a principios del siglo pasado, y hasta la actualidad, se han propuesto
distintas definiciones de actitud, de mayor o menor complejidad. En la actualidad, podemos

definir las actitudes de la siguiente forma:

Evaluaciones globales y relativamente estables que las personas hacen sobre otras personas,
ideas 0 cosas gue, técnicamente, reciben la denominacion de objetos de actitud. De una
manera mas concreta, al hablar de actitudes se hace referencia al grado positivo o negativo con
gue las personas tienden a juzgar cualquier aspecto de la realidad, convencionalmente

denominado objeto de actitud. (Brifiol, 2007, p.459)

8. ANALISIS FORMAL

La informacion otorgada por las vifietas utilizadas en el grupo focal se analizé bajo la técnica
de identificacion de patrones y temas. El formato publicitario analizado fueron imagenes
publicitarias tomadas de la television colombiana (Nestle, Kellogs, Pulsar Auteco, Hasbro y
Matel), incluidas también, imagenes no publicitarias como: paisaje, libro, arbol frutal y
universidad. De igual manera marcas de zapatos como: Nike, Adidas, Puma, con la variante

adicional de zapatos sin marca.

Como se explica en la metodologia, surgen dos grandes categorias de analisis: toma de
decision de compra y adopcion de una actitud consumista, y una tercera de la que se pretende
estimar la disposicion de nifios y nifias entre 10 y 12 afios de la Institucion Educativa

Monsefior Victor Wiedeman de San Antonio de Prado frente al uso de la T.VV como medio
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educativo, las cuales se abordaron una por una teniendo en cuenta los datos obtenidos en el

trabajo de campo.

La técnica utilizada fue el grupo focal con vifietas, haciendo uso del tipo de muestreo por
conveniencia. Cada vifieta fue enfocada a cada categoria, de este modo la vifieta numero 1 se
planted referida a la decision de compra, la nimero 2 a la actitud consumista y la nimero 3 la

T.V como agente educativo.

Imagen 2: Vifieta No 1

Vifieta N. 1: Decision de compra.

A la pregunta ¢cudl televisor dejaria encendido y por qué? Se evidencia que la respuesta
Mas recurrente no es precisamente una marca como se pensaria. En este caso el televisor que
mas veces fue elegido para dejar encendido fue el del amanecer (elegido por 4 estudiantes), en

la justificacion de dicha respuesta los estudiantes coinciden en que lo dejan encendido porque

57



es bonita la puesta o salida del sol en medio de la naturaleza, esta inclinacion hacia el T.V con
la imagen del amanecer puede explicarse por la ubicacion geografica del corregimiento de
San Antonio de Prado, donde gran parte de este es rural, de ahi la inclinacion por esta
ilustracion, reflejandose una influencia mayor por el entorno que habitan los nifios que por lo
visto en la television.

Seguida de la anterior, estéa el televisor con el arbol (elegido por 2 estudiantes), el televisor
con los libros (elegido por 2 estudiantes) y el televisor con el tigre Tony (elegido por 2
estudiantes). La primera muy ligada a la anterior (el amanecer), donde el argumento principal
es la naturaleza, su belleza e importancia. En la segunda, la de los libros se argumenta que se
dejaria encendido porque leer es muy bueno, ayuda a aprender y por curiosidad de saber que
dicen esos libros, y aunque no es esta la vifieta que alude a lo educativo propiamente va dando
visos importantes del potencial educativo que podria tener la television. En la tercera, la del
tigre Tony se hace alusion al entretenimiento y lo bien que la pasa el tigre, llama la atencién
en esta ultima que el comercial del tigre Tony es descrito por uno de los nifios como un canal
de television, con el cual se divierten mucho, aqui se observa que el nifio no diferencia muy

bien entre un canal, un programa y una publicidad televisiva.

Por dltimo, entre los que se encuentran con una sola seleccién, se encuentra Matel y
Hasbro, donde se argumenta que se deja encendido porgue crean muy buenas cosas como las
armas Nerf, mufiecos Mastel (Max Steel) y Avenllers (Avengers). ElI hecho de que el nifio
mencione algunos de los productos creados por las marcas Matel y Hasbro invita a pensar
acerca del conocimiento adquirido hacia la marca por parte de la T.V, lo cual podria
influenciar hacia la misma marca a la hora de adquirir un nuevo juguete. En esta misma

cantidad se encuentra la ilustracion de la universidad (elegida por 1 estudiante), lo cual denota
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que, apenas en quinto grado es posible comenzar a incentivar a los estudiantes por medio de la

televisién hacia una futura formacién universitaria.

Las ilustraciones de Nestlé y Pulsar no fueron escogida por ningun estudiante. De la de
Nestlé podria deducirse que debido a la composicion de su logotipo, simple y formal, y sus
comerciales televisivos dedicados a promocionar leches y complementos en tarro para bebés,
se hace menos cautivador para el nifio. La de Pulsar es algo parecido, en cuanto a la

composicion en blanco y negro de su logo y a quien va dirigida la publicidad.

Esta primera vifieta se realizé con la finalidad de mostrar la influencia en toma de
decisiones, y aunque no fue propiamente una marca de producto que comunmente se
promocionan en T.V la que fue mas elegida por los estudiantes, se pudo evidenciar algo de la
influencia televisiva en la ilustracion de Hasbro y Matel, que podria influir en la decision de
compra al rememorar con sus logos algunos de los productos que fabrican. Aun asi, se
necesitaria aplicar instrumentos mas especificos en investigaciones de este tipo para poder
determinar su influencia en la toma de decisiones al momento de comprar un determinado

producto.

Imagen 3. Vifieta No 2
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Vifieta N. 2: Actitud consumista.

En el enunciado y pregunta, Todos los zapatos estan nuevos ¢ Cudles escogerias y por qué?
Se evidencio que los mas escogidos fueron los zapatos Puma (elegidos por 6 estudiantes),
dentro de la justificacion del por qué, varios coinciden en que son zapatos comodos y lindos,
ademas chéveres de usar, finos y de buena calidad, una de las participantes los elige porque en
algin momento su padre le regalo unos, o sea los elige por experiencia propia y tal vez por
algin sentimiento que este momento suscito en ella que hace que adn los recuerde. Es
importante entrar a considerar si la posicion de los zapatos de forma vertical pudo haber
influido a que los de arriba, los Puma, fueran mas veces elegidos, aun sabiendo que los

segundos mayormente elegidos fueron los Gltimos de arriba hacia abajo.
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Los zapatos de marca Adidas fueron los segundos mas escogidos (elegidos por 5
estudiantes). Dentro de las explicaciones del porqué, coinciden en que son buenos, ademas,
comodos y bonitos. También incide el gusto propio por la marca y los colores que trae. Este
ultimo aspecto llama la atencion, ya que los zapatos de la ilustracion son blancos, esto lleva a
pensar que la respuesta dada por los participantes va mas alla de la vifieta presentada,
tomando como referencia para su respuesta zapatos de esa marca Vvistos en otros entornos,

como en tiendas, en personas, en la T.V o en la calle.

Los zapatos de la marca Nike, aunque fueron elegidos por un solo estudiante nos muestra
la influencia de la popularidad y la moda como agente persuasivo al argumentarse que son

elegidos por que son muy bonitos y populares.

Los zapatos sin marca pueden haber sido vistos como zapatos sin nombre, por esto tal vez
no fueron elegidos por ningln participante. También pudieron haber sido pasados por alto al
no tener marca alguna, aunque fuesen exactamente los mismos zapatos. El no tener marca
hace dificil una valoracion por parte del nifio, ya que la marca actda como referente para él, el
zapato de determinada marca posee ciertas caracteristicas, las cuales pueden ser otorgadas por

experiencia propia, por testimonio ajeno, por publicidad.

Estas respuestas denotan que las elecciones hechas por los participantes fueron mas desde
la experiencia propia, o la familiarizacion con el producto, aun asi, no se descarta la
posibilidad de que sus decisiones hayan estado mediadas o influenciadas por recuerdos,

personas o publicidad.
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Como se plantea, esta segunda vifieta se realizd con la finalidad de mostrar una actitud
consumista en el nifio, este ejercicio no es determinante para poder constatarlo, pero muestra
la postura del nifio, al realizar una eleccion hacia determinado producto de determinada
marca. No es determinante, ya que se les presenta a los participantes la oportunidad de elegir
entre varios pares de zapatos, entre los cuales hay unos sin marca. Que hayan elegido los
zapatos de marca por encima de los sin marca no determina una actitud consumista, pues
como se dice en lineas anteriores, esta eleccion fue méas bien determinada por experiencia
propia o la familiarizacion con el producto.

Imagen 4: Vifieta 3

Vifieta N. 3: Influencia televisiva como instrumento educativo.
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La pregunta para esta vifieta fue: ;qué vez en los televisores de la ilustracion y qué
ensefianza o aprendizaje le deja? Dentro de la interpretacion general de la ilustracion los
participantes se centraron principalmente en el nifio leyendo, para unos el nifio va y compra el
libro y luego juega, para otros el nifio va a la biblioteca o libreria, presta o toma un libro de
cohetes, lo lee y después arma un cohete. Lo anterior se presenta de una forma mas general, se
centra la atencion mas puntualmente en las ensefianzas otorgada por la seguidilla de imagenes
en los televisores con el fin de mostrar los aprendizajes que suscita, dentro de estas
ensefianzas o aprendizajes se encuentran:

e Si tl mismo quieres hacer algo puedes hacerlo.

e La lectura es buena para aprender y hacer muchas cosas.

¢ No todo es juego, darle un poco a la lectura.

e Siuno lee no le va mal en el trabajo o en el colegio.

e Los libros son muy buenos y siempre debo leer para alimentar la mente.

e El nifio de la ilustracion se preocupa por el mismo.

e Cuando uno debe o quiere leer lo puede hacer.

e Leer sirve mucho.

e Debemos cuidar los libros y entregarlos cuando nos digan.

e Se td mismo sin importar lo que otros piensen

e Puedo leer més seguido.

En este caso se demuestra que una buena proyeccion televisiva puede dejar grandes
ensefianzas, pero la reflexion no termina alli, pues como se dijo anteriormente, este es solo
uno de los roles de la T.V educativa, pues desde el hogar, el colegio y las politicas publicas se
abren también espacios interesantes, los cuales se pueden determinar o fundamentar con el

disefio y aplicacion de otro tipo de instrumento, actividad o ejercicio.
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Si bien en este caso es solo una ilustracion en la que se proyecta una seguidilla o secuencia
por televisores, puede ser visto como un experimento a pequefia escala, el cual se podra poner
a prueba en términos reales, transmitiendose un ejemplo similar por television y reflexionando
sobre las posibles ensefianzas o aprendizajes. Las ensefianzas y reflexiones se pueden dar
tanto desde una transmision aportante (cultural, educativa, artistica) como desde una mala
transmision (violenta, estereotipada, sesgada, engafiosa), en esta Ultima cumple un importante

papel el acompafiamiento por parte de padres, cuidadores y docentes.

9. CONCLUSION

A partir del proceso investigativo, en el desarrollo de todas sus etapas y teniendo siempre
presente los objetivos de la investigacién, se concluye que los efectos de la publicidad
televisiva infantil, tratan de mucho méas que causas y efectos publicitarios, pues entran en
juego aspectos sociales, culturales, educativos y estructurales, los cuales deberan ser tomados

en cuenta para proximas investigaciones con relacién al tema.

No toda influencia en toma de decisiones viene de la televisidn, pues hoy en dia los nifios y
nifias tienen acceso no solo a la T.V sino también a los demas medios como el internet y su
amplia gama de aplicaciones, ademas de los sitios web. Tomar una decision implica una
evaluacion de la vida misma, del entorno y de la cultura de quien toma la toma, si se quiere
determinar qué influye puntualmente en el momento de decidir, por esto es acelerado afirmar

que una decision de compra esta exclusivamente ligada a la influencia publicitaria.
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Con la técnica aplicada -grupo focal con vifietas- se mostrd que existe un conocimiento
adquirido por influencia publicitaria televisiva con relacion a las marcas (Matel y Hasbro) y
los elementos que fabrican (figuras de accion Max Steel y Avengers), dicha influencia puede
llegar a incidir en el nifio al preferir un nuevo juguete. En este caso la publicidad televisiva
dirigida al publico infantil cumple con unas metas especificas: informar sobre las marcas y
productos, dejar instalada en la mente del nifio dichas marcas y productos y finalmente -al
informar y marcar la memoria del nifio-, incidir en la toma de decisiones al momento de
adquirir o elegir un producto de este tipo. Aunque lo hallado con el instrumento aplicado no
es totalmente determinante, se muestra como una posibilidad, la influencia hacia una

determinada marca o producto.

Es relevante el tema de la naturaleza (amanecer y arbol frutal), su importancia y belleza,
por encima de los otros dos temas de la vifieta numero 1, ilustraciones sobre educacion
(universidad y libros) y publicidad (Nestlé¢, Hasbro & Matel, Pulsar y Kellogs). Se pensaria
que al existir mas ilustraciones publicitarias extraidas de la T.V, seria mayor la inclinacion
hacia éstas, en cambio, son mayormente elegidas las ilustraciones con iméagenes de la
naturaleza con solo dos graficos, en contraste a las ilustraciones publicitarias que constan de
cuatro graficos. Se determina entonces en este caso que la reaccién por parte de los nifios
frente a imagenes no publicitarias es mayor, hay un mejor relacionamiento por parte de ellos
con las ilustraciones del entorno natural que con la publicidad extraida de la television. Aun
asi, se evidencia con la publicidad de Matel y Hasbro que la reaccion del nifio frente a éstas

esta relacionada con recuerdos que les genera los productos.

En cuanto a la actitud y el consumo, se concluye que no se puede explicar solamente desde

la influencia publicitaria, ya que la actitud se desarrolla en un ambiente determinado, bajo
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ciertas situaciones. Ademas, la vifieta fijada para constatar una actitud consumista no es
determinante, no obstante, que la eleccién de un producto con marca prime sobre el producto
sin marca, indica posibles rasgos consumistas que no necesariamente estan influenciados por

la publicidad.

La preferencia por los zapatos de marca es evidente en la vifieta nimero 2, pues el zapato
sin marca, pero de iguales caracteristicas que los otros, pasa totalmente desapercibido, esto
nos sugiere que el nifio al tomar una decision frente a qué zapato adquirir o pedir, el
seleccionado o preferido sera el zapato contramarcado, lo cual nos habla a la vez de la actitud
del nifio frente a la compra de un articulo u objeto donde pasan a un segundo plano aspectos
como la funcionalidad y propdsito de este (zapatos), tomando mayor importancia el objeto de
marca visible. Los motivos por los cuales los nifios consumen los articulos contramarcados
van desde lo bueno y bonito. Como si estas caracteristicas las otorgara solo la marca; lo
popular, que evidencia el deseo de estar a la vanguardia o a la moda y la importancia en
cuanto a la aprobacion u opinion del otro; lo caro, lo fino y lo comodo, que se le atribuye

unicamente al zapato contramarcado.

Con relacion al medio televisivo como medio educativo, se planteo a lo largo del trabajo su
posible aplicacion y desarrollo en varios ambitos: el hogar, el colegio, las practicas cotidianas,
agencias o canales televisivos, el hombre de cultura y politicas pablicas. Es desde la misma
television como herramienta educativa desde donde se combate influencia, desde donde se
ponen en juego reflexiones y ensefianzas, posibilitando reestructurar o mejorar la educacion
misma, aprovechando su gran gama de colores, audios, videos, programas, historias. Por una

parte, esta la potencia del componente audiovisual, su capacidad para para referir, mostrar,
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informar, analizar y facilitar la reflexidn, por otra, esta el uso comercial que ha tenido siempre

la television desde sus origenes.

Si bien la secuencia mostrada en la vifieta numero 3 no es propiamente una secuencia
televisiva real, nos muestra la capacidad de interpretacion y reflexion por parte del nifio en
cuanto a lo educativo, cuando manifiestan la importancia de la lectura; lo creativo, en cuanto a
la realizacion o construccion de algo (un cohete) derivado de la lectura y la responsabilidad
social, el cuidado del bien publico como son los libros y lo importante de entregarlos a
tiempo. Es asi como la interpretacion, la reflexion y aprendizaje a nivel social y personal se
pueden ver altamente beneficiados si son tenidos en cuenta en proyecciones desde la
television y su gran entramado de herramientas atractivas, comunicativas e ilustrativas, ya que
si estos aspectos son demostrables desde una vifieta, lo predecible seria el gran resultado que

podria tener esta implementacion a nivel televisivo real.

Se hace evidente que la publicidad televisiva llega a influir tanto en la toma de decisiones
de los nifios y las nifias como en las inclinaciones hacia actitudes consumistas, mucho mas si
el consumo televisivo es excesivo y sin acompafiamiento. Sin embargo, dicha publicidad no
es el unico factor de influencia, pues como se ha dicho, ver a la publicidad televisiva como
Unica responsable de ésta, seria no reconocer al nifio como un sujeto dnico, histérico, social y
cultural. A lo largo de la vida del nifio, se presenta un gran nimero de referentes que le
influyen, entre los cuales estan, la familia, los comparieros del vecindario y el colegio, algunos
adultos como profesores, deportistas, artistas, las peliculas y programas donde se incluye por
supuesto la television y sus comerciales. De igual manera se muestra el medio televisivo con
importantes componentes educativos, aunque su influencia puede llegar a ser negativa,

también puede serlo de manera positiva y aportar al desarrollo y a la educacion infantil.
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Es momento de dejar la insana costumbre de sentirse tranquilo porque su hijo o nifio esta
tranquilo o pasivo viendo la television, pues el tiempo frente a la T.V u otras pantallas no
sustituye el importante tiempo de juego con otros nifios, el compartir familiar, la actividad
fisica y deportiva, las actividades artisticas, culturales y comunitarias. También es importante
que al asumir el rol de padre o cuidador, se esté al tanto o se estudie acerca de la infancia y la
adolescencia, la puericultura y los momentos y edades propicias para el uso de las distintas

pantallas.

Finalmente se puede concluir con la presente investigacion que los efectos de las imagenes
publicitarias extraidas de la television no necesariamente imperan sobre los efectos que puede
tener sobre el nifio un paisaje, una obra de arte o de teatro, una vivencia o experiencia, entre
otros aspectos. Aun asi, se evidencia con la imagen de Hasbro y Matel, el efecto que tienen en
el recuerdo del nifio o la nifia estas imagenes vistas en el comercial, lo cual puede generar en
determinado momento una evocacion de respuesta favorable para estas marcas, repercutiendo
directa o indirectamente en la toma de decisiones y consolidandose asi a una actitud

consumista en él y ella.
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11.6.

Consentimiento informado

Fecha 26/e 4/ % :

CONSENTIMIENTD INFORMADO

.
v

Informacion

v R
El estudiante ﬂ; “ggkq g{_y J&OVW ha sido invitado a participar en una investigacidn
sobre publicidad televisiva infantil en donde debera responder unas preguntas con relacion «n el
tema, dicha actividad sa realizara en fa Institucién Educativa Monsefior Victar Wiedeman el dia

22105[18. Por tal motivo debemos contar con su consentimiento como acudiente del
estudiants,

Cordialmente,

Formulario de consentimiento informado

1 > delm ﬁgcon mahos de edod acepto
su participacidn voluntaria en la investigs cién académica realizada por el estudiante de psicologia
de la Institucion Universiiaria de Envigado v egresado de la Institucion Educativa Monsafior Victor
Wiedeman Jlose Miguel Betancur Isaza.

Nota: El o |a estudiante podran abandonar |2 ari‘tllda_r! investigativa en cualquier momento siasl lo
desea,

Firma Acudiente. ; %
d ohu 3%”? A{W"'

w  (03( Goo 3
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Fecha 24(e i/ g A :

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Informacién & 0 R

Elestudiante \la\enhng Covdeno ha sido invitado a participar enling investigacion
sobre publicidad televisiva infantil en donde debera responder unas preguntas con ralacién en el
tema, dicha actividad se realizard en la Institucién Educativa Mansefior Victor Wisdeman el dia
27/od (1@ . Por tal motive debemos contar con su consentimiento como acudiente del
astudiante,

Cordialmente,
Formulario de consentimiento Informado

Yo Jexon i m identificada(o) con cc n. 4B, 618 BYR como padre, madre y/o
acudients delestudiante Megerglag — delgrado §_condd_afios de edad acepto
su participacion voluntaria en la investigacién académica realizada por el estudiante de psicologia
de |a Institucion Universitaria de Envigado y egresado de la Institucidn Educative Monsefor Victor
Wiedeman Jose Miguel Betancur Isaza.

Nota: El o la estudiante podran abandonar la actividad investigativa en cualquier momente si asi lo
desea

Firma Acudiente. \Jeso Vit L& M“OPO
.. 0VS BYB
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Fecha 26[o%( g :
CONSENTIMIENTO INFORMADO
Iinformacién s
& bt
El estudiante ﬂmﬁa Rueva ha sido invitado a participar en una investigacion

sobre publicidad televisiva infantil en donde debera responder unas preguntas con relacién en el
tema, dicha actividad se realizard en la Institucién Educativa Monsefior Victor Wiedeman el dia
2%{pd)jg . Por tal motivo debemos contar con su consentimiento como acudiente del
estudiante.

Cordialmente,

Formulario de consentimiento informado

Yo Hym‘iﬁ”d’ﬂ E'Ctt%)henﬂﬂcadalo) concen. I0366IT 730 como padre, madre y/o
acudiente dél estudiante H ofuge PV T delgrado S con_Z afios de edad acepto
su participacién voluntaria en la investigacién académica realizada por el estudiante de psicologia
de la Institucién Universitaria de Envigado y egresado de la Institucién Educativa Monsefior Victor
Wiedeman Jose Miguel Betancur Isaza.

Nota: El o la estudiante podran abandonar la actividad investigativa en cualquier momento si asi lo
desea.

cc. 103b6! 3}33
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Fecha 26/ 049 (/8

CONSENTIMIENTO INFCRMADO

» :
Informacién ok
Elestudiante ] Cawppn \ ha sido invitado 2 participar en una Investigacidn
sobre publicidad televiciva infantil en donde debe

n Educativa Monsefior Victor Wiedeman el dia
2% e Por tal motivo debemos contar con SU consentimiento como acudienta del
estudiante,
Covdlalmente,

Formulario de consentimiento informado
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Fecha 26/s1/ (§

CONSENTIMIENTO INFORMADO .t

Informacién

o
Elestudiante ﬂm };,M.Ag ﬂ-mm\.. ha s'%mi.mmun‘urwm

sobre publicidad televisiva infantil en donde deberd responder unas preguntas con relacién en el
tema, dicha actividad se realizara en la Institucién Educativa Monsefior Victor Wiedeman el dia
m. Por tal motivo debemos contar con su consentimiento como acudiente del
astudiante,

Cordialmente,

Formulario de consentimiento informado

acudierte del estudiante wiagier Peynenie Y.\ deigradoS con M afios de edad acepto
su participacion voluntaria en la Investigacion académica realizada por el estudiante de psicologia
de |3 Institucién Universitaria de Envigado y egresado de la Institucion Educativa Monsefior Victor
Wiedeman Jose Miguel Betancur Isaza.

Y0 CaadoN i ea_ wAG JoA M. identificada(o) con cc n.u3VBURNIY)  como padre, madre v/o

Nota: El o la estudiante podran abandonar la actividad Investigativa en cualquier momento si asi lo
desza,

Firma Acudiente. cayers el \eSe

CU3iBG By

———
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Fecha 74 /od | 1p

CONSENTIMIENTO INFORMADO .
Informacién " -~ i

Elestudiante “N\ﬂg f.]-r“d ha sido Invitado a participar en una investigacion
sobre publicidad televisiva infantil en donde debera responder unas preguntas con relacian =n el
rema, dicha actividad se realizara en Ia Institucién Educativa Monsefior Victor Wiedeman ¢l dia
23/24/(g . Por tal motivo debemos contar con su consentimiento como acudiente del

estudiante.

Cordialmente,

Formulario de consentimiento informado

" (¥-5
Yo lfgﬂgd [,."[_ﬁummudacu on ¢t n. 2_0 35‘ / (/{lomo padre, madre y/e

acudiente del estudiante & 4 delgrado® ~"con /2 afios de edad acepto
su participacion voluntaria en Ia invest académica realizada por el estudiante de psicologia
de |a Institucién Universitaria de Envigado y egresado de la Institucién Educative Monsefior Victar

Wiedeman Jose Miguel Betancur Isaza.

Nota: El o |a estudiante podran abandonar la actividad investigativa en cualguier momento si asi lo

desea.

W e Py

Firma Acudiente.

« Zo3SeUSt
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Fecha 26 , 04‘ 18

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Informacion @ Pt

Elestudiante Py QL fan L"W}‘ RO ' hasidoinvitadoa participar #n, U§a investigacion

sobre publicidad televisiva infantil en donde debera responder unas preguntas con relacion an el
tema, dicha actividad se realizard en la Institucién Educativa Monsefior Victor Wiedeman el dia

- Por tal motive debemos contar con su consentimiento como acudiente del
astudiante.

Cordialmente,

Formulario de consentimiento informado

. '
Yo ]d!d, f,x A: J tSu } identificadalo) con cc n. 'n_G_H_iZﬂ—_ como padtr_ghmadre y/o
~acudiente del estudiante JAN (Ce ¥ de TeS 4 S delgradoGidcon 11 afios de adad acepto
su participacion voluntaria en la investigacidn académica realizada por el estudiante de psicologia

de la Institucion Universitaria de Envigado v egresado de la Institucion Educativa Monsefnor Victor
Wiedeman Jose Miguel Betancur Isaza.

Nota: El o la estudiante podrén abandonar la actividad investigativa en cualquier momento sl asi le
desea.

Bima Acodiente.T}(\/ : € Q\C -J‘C‘Sb' S
8634191
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Fecha ¥t/ (%

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Informacién

B estudiante \Wendy € ha sido dnvitado a. participar en una
investigacién sobre publicidad televisiva infantil en donde debers responder unas preguntas con
relacién en el tema, dicha actividad se realizara en la Institucién Educativa Monsefior Victor
Wiedeman el dia <c/2%//a . Por tal motivo debemos contar con su consentimiento como
acudiente del estudiante,

Cordialmente,

Formulario de consentimiento informado ~

Yo HE(SOM Ryt T identificadalo) con c.c n;&&ll.’_if_ﬁ como padre, madre y/o
acudiente del estudiante nmmjm;yel grado 3.3 con 22 afios de edad
acepto su participacién voluntaria en la investigacién académica realizada por el estudiante de
psicologia de fa Institucién Universitaria de Envigado y egresado de la Institucidn Educativa
Monsefior Victor Wiedeman Jose Miguel Betancur Isaza.

Nota: El o la estudiante podrén abandonar la actividad investigativa en cualquier momento si asi lo
desea.

Firma Acudiente. A 5oty Xy i
< R 421578
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Fecha 2 7 /o ’//8

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Informacién

El estudiante _Len 5. gesra g ha sido invitado a participar en una
investigacién sobre publicidad televisiva infantil en donde debers responder unas preguntas con
rebdénenelhum.dbluacﬂﬂdadseruﬁmenhksﬂhﬂdn&dmﬂnMomﬁochwr
Wiedeman el dia 3c/cg//7 . Por tal motivo debemos contar con su consentimiento como
acudiente del estudiante.

Cordiaimente,

Formulario de consentimiento informado

Yo g'ub n A‘E' J’O S 1aridentificada(o) con c.c n, 71 ¥ 8¢to como padre, madre y/o

acudiente del estudiante Jusn Sebaslize 5 iarvz del grado 573 con 14 afios de edad
acepto su participacién voluntaria en 1a investigacién académica realizada por el estudiante de
psicologia de la Institucién Universitaria de Envigado y egresado de la Institucién Educativa
Monsefior Victor Wiedeman Jose Miguel Betancur Isaza.

Nota: El o |a estudiante podrén abandonar la actividad Investigativa en cualquier momento si asf lo

desea,

il S
Firma Acudiente.
c 7'279610
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Fecha 23/09//0

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Informacién

El estudiante _%\ ““l‘\t ha sido jovitado a participar en una
investigacién sobre publicidad televisiva infantil en donde deber responder unas preguntas con
relacién en el tema, dicha actividad se realizara en la Institucién Educativd Monsefior Victor
Wiedeman el dia _3¢/o?/[£ . Por tal motivo debemos contar con su consentimiento como
acudiente del estudiante.

Cordialmente,

Formulario de consentimiento informado -

Yo “g‘!:: Bua identificada(o) con c.c n. 2¢Qgucty2  como padre, madre y/o
acudiente dél estudiante Doyaie( \Jalle Pci.  del grado £3 con || afios de edad

acepto su participacion voluntaria en la investigacién académica realizada por el estudiante de
psicologia de la Institucién Universitaria de Envigado y egresado de la Institucidon Educativa
Monsefior Victor Wiedeman Jose Miguel Betancur Isaza.

Nota: El 0 la estudiante podrdn abandonar la actividad investigativa en cualquier momento si asl lo
desea,

:lcrma Acudiente. Wel( 7 &
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Fecha 2 7/=1( I8

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Informacién

El estudiante \So\*}“ Ouarvez ha sido invitado a participar en una
investigacion sobre publicidad televisiva infantil en donde deberd responder unas' preguntas con
relacién en el tema, dicha actividad se realizara en la Institucién Educativa wonseﬁor Victor
Wiedeman el dia so/o9//2 . Por tal motivo debemos contar con su consentimiento como
acudiente del estudiante.

Cordialmente,

Formulario de consentimiento informado

~

Yoé@g}; Q¢ identificada(o) con c.c n. / 12SY¥C 5 como padre, madre y/o
acudiente del estudiante _J<ctbe (g e2[JD t _ del grado < con \\ afios de edad
acepto su participacidn voluntaria en la Investigacién académica realizada por el estudiante de
psicologia de la Institucién Universitaria de Envigado y egresado de la Institucién Educativa
Monsefior Victor Wiedeman Jose Miguel Betancur Isaza.

Nota: El o la estudiante podrén abandonar la actividad investigativa en cualquier momento si asf lo
desea,

Firma Acudiente. 5\ $‘

ce. ZFYUS XS
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11.7.

Fecha 2 7(o7( |8

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Informacién

€ estudiante \aleewr D. €odngocz py sido jovitado a_ participar en una
investigacién sobre publicidad televisiva infantil en donde deberd responder unas preguntas con
relacién en el tema, dicha actividad se realizara en la Institucién Educativa Monsefior Victor
Wiedeman el dia Zo/o9//8 . Por tal motivo debemos contar con su consentimiento como
acudiente del estudiante,

Cordialmente,

Formulario de consentimiento informado *

Yo identificada(o) con c.c n.mboj como padre, madre y/o
acudiente del iante del grado & _con fios de edad

acepto su participacién voluntaria en la investigacién académica realizada por el estudiante de
psicologia de fa Institucién Universitaria de Envigado y egresado de la Institucién Educativa
Monsefior Victor Wiedeman Jose Miguel Betancur Isaza.

Nota: El o la estudiante podrén abandonar la actividad investigativa en cualquier momento si asf lo

desea.
Naomlig Agodelo -

Firma Acudiente?

e A2 AeE6 04

Mision y Vision institucionales
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N
En el afo 2018, la |. E. Monsefior
Victor Wiedemann, se destacara por
conservar y mejorar su propuesta de
formacion técnica, fomentar la
investigacion como componenie
metodologico transversal y ser un
Centro de extension de la comunidad
y para la comunidad educativa. Asi
| desde Ia investigacion y la innovacion
@formaré integralmente ciudadanos
‘auténomos, creativos, democraticos
| ue valoren el saber cientifico, social
@ucultural. competentes para
{g‘l_esempeﬁarse laboralmente y
continuar en la cadena de formacion
técnica, tecnologica y profesional

1Fotografia multiple. Instalaciones de la institucion
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2Fotografia "Mision". Instalaciones de la institucion




3Fotografia "Vision". Instalaciones de la institucion.




