TUTORÍA GRUPAL
	Grupo: 4º ESO

 

“LA PUBLICIDAD”


	OBJETIVOS:
· Aprender a ser críticos, pensar, reflexionar, elegir y optar. Aprender a consumir. Conocimiento del consumo personal. Defensa del propio interés.

· Asertividad.

· Valorar el sentido de la palabra y sus significados. Sentido crítico ante la publicidad (=oferta).

· Orientación del consumo social.

· Control sobre el consumo personal.

· Comprender qué mensajes envía la publicidad.

· Estudio de medios de los que se sirve: Imagen, sonido, en televisión

 Imagen en prensa

 Sonido en radio

 Carteles: metro, calle, carretera

· El valor de la palabra. Los significados que adquieren las palabras. ¿Qué me anuncian? ¿qué quieren que yo consuma?

· El mundo de las ofertas.

· El mundo de las “oportunidades”.

· Revistas propias de la edad. Estudio de su publicidad.

· La publicidad encubierta.


	CONTENIDO/ DESARROLLO:
· De una revista: Se escoge la publicidad. Se hacen agrupaciones por temas (coches, colonias, empresas, conciencia social, espectáculos, viajes, juegos, bebidas, etc.).

· De la prensa diaria: Publicidad y páginas publicitarias. Estudio de las secciones de publicidad: inmobiliaria, coches, educación, servicios, espectáculos, viajes...

· De la radio: Grabar la publicidad de una emisora a las horas seleccionadas: un horario de media mañana, de mediodía, de tarde y de noche. Diferenciar el anuncio publicitario del publirreportaje (entrevista con el promotor que mantiene un diálogo en el que presenta las ventajas, características, garantías y condiciones de su oferta).

· De televisión: Grabar anuncios. Seleccionar por horas.

Estudio del mensaje: de qué soporte se sirve (palabra escrita, fotografía, dibujo); a quién va dirigida (sector de población, clase económica, edad, sexo). Estudio de la publicidad encubierta.


	OBSERVACIONES/ SUGERENCIAS:

· Estudio especial del lenguaje.

· Relacionar con asignaturas de Latín, Literatura y Dibujo (Diseño).


	MATERIAL:

· Carteles publicitarios, vallas, luminosos, sponsorizaciones, cintas reproductoras de cassette, de vídeo, páginas de prensa.

· Las “campañas de consumo”: Campaña de otoño, de invierno de primavera y de verano. El Pilar, La Navidad, San Valentín, San José... “Vuelta al cole”, “Vacaciones para recuperar”. “Aprenda idiomas en el extranjero”. Vacaciones en la nieve. Cancún. Visite el Lejano Oriente. Europa y ciudades con encanto: Praga, Lieja, Brujas, Amsterdam, Roma, Florencia...



DOCUMENTO PARA EL TUTOR
LA PUBLICIDAD
Función social de la publicidad.
Crea en nosotros una necesidad que no teníamos ("Aún no tienes tu...”)  aprovechándose de contenidos inconscientes, normalmente reprimidos.

Informa de nuevos productos que pueden contribuir al bienestar individual y colectivo (“El Gas es la energía natural. Más limpia, menos contaminante”).

Qué nos ofrece la publicidad: satisfacer un deseo.
Nos hace sentir algo de lo que eramos desconocedores. No habíamos caído en la cuenta de ello. Desconocedores de nosotros mismos nos incita a sentir que nos gustaría poseer algo que hasta ahora no teníamos. Pasaremos a ser consumidores.

Qué nos provoca la publicidad: sentir una necesidad.
Nos ofrece la posibilidad de satisfacer ese deseo del que siempre fuimos conscientes y nunca pudimos... hasta que nos ofrecen posibilidades, recursos, medios, etc. (ahora ya puedes...).

Qué consigue la publicidad: crear una necesidad.
Da a conocer productos novedosos. Unos necesarios, otros superfluos, unos... otros.... Aquí es importante resaltar que existen medidas legales para defender al consumidor de la “publicidad engañosa” o atentatoria contra la moral o las ideas de los individuos.

La mejor publicidad es la que consigue que un consumidor pase a ser de potencial a real, que quede convencido de que necesita un producto. Que lo adquiera porque lo demande directamente. El papel del vendedor sólo podrá reforzar las ventajas que la publicidad destaca y se queda en un segundo plano. Si no mediase la publicidad el vendedor adquiría su protagonismo.

MODELO DE HOJA BLOQUE PARA QUE TRABAJEN LOS ALUMNOS EN GRUPO CATALOGANDO ANUNCIOS PUBLICITARIOS
	Sentimiento de
	Resorte
	Frase
	Foto prensa
	Vídeo

	Poder
	
	Pensando sólo para unos pocos como tú
	
	

	Placer
	Sexo
	Un momento duradero de placer

Citroën-Saxo
	Marlboro

Claudia Shiffer
	Coche amarillo y streep-tease

	Seguridad
	Miedo
	¿Está seguro su dinero?

¿Qué va a hacer cuando se jubile?

Si no queda satisfe-cho le devolvemos su dinero
	
	El Corte Inglés

	Libertad
	
	Escápate

Lo importante es poder hablar
	
	Agencia de viajes

Telefonía móvil

	Protección
	Amor: cuidado de la infancia
	Ella nunca dice NO
	
	Unicef

	Perfección y desarrollo
	Promoción profesional
	¿Cómo se dice balance financiero en inglés?
	Centro de estudios
	

	Felicidad: lo mágico, el milagro, lo divertido, lo lúdico, lo creativo
	Alegría
	“El cupón de todos los días”

Ven y disfruta con nosotros

Sólo sabemos que cambió de coche
	La isla de la Cartuja

Parque temático
	Amena

Golf

	Sensibilidad
	Culpa
	Apúntate a lo verde
	Greenpeace. Salvemos a las ballenas
	


TIPOS DE CONSUMIDORES Y CLASES DE PRODUCTOS
La decisión que lleva al consumidor al consumidor a la compra de un producto concreto está influenciado por diversos factores, muchos de los cuales vienen determinados por la personalidad del propio sujeto, en tanto que otros se derivan de las características del producto.

Desde el enfoque de la personalidad del propio sujeto.
· Tipo racional, intelectualizado: busca razonamientos convincentes y argumentos sólidos para autojustificar su compra. Busca razones de calidad. Fiel a un producto una vez convencido de la conveniencia de su uso, pero abierto a cualquier otra argumentación que pueda ser convincente.

· Tipo impulsivo: mediatizado por el atractivo físico del producto o por cualquier otra circunstancia sensible que éste lleve asociada. Es un público propicio para campañas basadas en la “imagen de marca”, pues al predominar en su conducta elementos emotivos, tienden a desplazar el fundamento de su decisión haca los aspectos simbólicos del producto. (ej.: “para gente con gancho. ¿Quieres tener gancho?”).

Desde las características del producto.
· Los que promueven una total identificación con el “yo” del comprador.

· Productos de prestigio y de status: hacen notorio y público el éxito de su poseedor (Rolex).

· Productos de madurez: reafirman la pertenencia al mundo de los adultos (tabaco y alcohol) Ej.: “¿Todavía bebes cola?”.

· Productos de ansiedad: más que en la valoración del yo se basan en la defensa que ofrecen al consumidor frente a la inseguridad que éste puede sentir. (“El agua ligera que aligera peso, que ayuda a no engordar”. “Para una buena digestión”).

· Los que se dirigen a satisfacer la sensualidad del comprador.

· Productos hedonísticos: bombones “Ferrero Roche”. Vestidos “enfúndete unos jeans”. “Siente el contacto de la piel en tu piel”.

· Los que responden a necesidades básicas. Son consecuencia de la competencia entre fabricantes

· Productos funcionales: Detergentes.


El mundo de la publicidad. Miguel A. Furones. Aula Abierta SALVAT. Barcelona 1980.
ACTIVIDADES QUE SE PUEDEN DESARROLLAR CON EL GRUPO DE ALUMNOS
· ¿Qué tipo de consumidor crees que eres?

· ¿Cómo eliges un producto? ¿En qué aspectos te fijas?

· ¿Qué productos tienes “de marcas”? ¿Podrías describir sus características básicas?

· En el grupo: encontrar entre los anuncios actuales la categoría a la que pertenecen.

· Seleccionar de la publicidad de revistas y de TV principalmente.


DOCUMENTO PARA EL TUTOR
¿SABÍAS QUE...?
CÓMO “MEDIR” AL CLIENTE
“Busca necesidades y satisfácelas”. Esta es una de las premisas que Theodore Levit tenía siempre en la cabeza a la hora de presentar sus campañas de marketing a las empresas. “El Coste que sea necesario. Hay que amar al cliente, no al producto”. Era la que tenían, por su parte, los presidentes de las empresas. Pero hoy todo ha cambiado. Las nuevas formulas han puesto de moda los “tests de laboratorio”: Una técnica que los equipos de publicidad utilizan para saber el grado de aceptación que un anuncio puede tener entre los consumidores. El trabajo consiste en medir las reacciones físicas de los clientes ante una serie de imágenes impactantes. Se tienen en cuenta el ritmo del corazón, presión de la sangre, dilatación de las pupilas y la respiración. Pese a lo avanzado, esta técnica permite conocer el poder de captación de un anuncio, pero no revela las creencias, las actitudes o las intenciones del consumidor.


El Mundo. Año Xl número 181 Crónica. Domingo 4 de Abril de 1999.
FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD
Activadora del consumo: conserva el circuito del modelo económico occidental:

· progreso tecnológico

· aumento de la producción

· necesario incremento del consumo.

Financiadora: de los medios de comunicación.

Sustitutoria: se sustituye la presentación de un objeto real por un mensaje con el que se vende un producto, contrario a lo que se dice que es (Ej.: urbanización colmena, hacinamiento, vendida como espacio donde sentirse al aire libre, con paz y en la naturaleza).

Estereotipadora: la masiva difusión tiende a igualar los gustos, criterios, ideales.

Desplobematizadora: tiende a presentar un mundo divertido, lúdico, fascinante, la mayoría de los productos se consumen en tiempo de ocio, nunca para el trabajo.

Conservadora: siempre enseña lo ya visto, habla de lo hablado. Tras la aparente innovación continua, lo que en realidad procura es hacer parecer como nuevo lo ya aceptado.


El mundo de la publicidad. Miguel A. Furones. Aula Abierta. SALVAT. Barcelona 1980
ACTIVIDADES SUGERIDAS PARA REALIZAR CON EL GRUPO DE ALUMNOS
Formados tantos grupos como funciones se presentan, se asigna una función a cada grupo. Entre distintos materiales publicitarios (revistas, prensa, carteles, televisión, etc.) eligen los anuncios de actualidad más representativos de cada una de las funciones. Identifican y analizan las motivaciones en que pretenden apoyarse.

LA PALABRA EN EL LENGUAJE PUBLICITARIO
Si la imagen constituye un elemento fundamental del mensaje publicitario, el texto -oral o escrito_ es clave. De ahí que el redactor publicitario busque afanosamente las palabras y las frases más adecuadas para alcanzar sus objetivos. Palabras que, en general, no podrán ser las mismas para dos productos diferentes, ni para el mismo producto si se quiere vender a grupos sociales distintos. Y ello por una razón obvia: el redactor publicitario sabe que cada grupo social posee su propia jerga, su lenguaje específico, sus particulares signos de identificación”. Y, en consecuencia, intenta dar el más adecuado.


El mundo de la publicidad. Miguel A.. Furones. Aula Abierta SALVAT. Barcelona, 1980
ACTIVIDADES PARA LOS ALUMNOS
De los alumnos seleccionados en actividades anteriores han de analizar sus textos. ¿Qué palabras emplean? ¿Cómo “juegan” con los dobles significados y con el doble sentido que pueden adoptar? ¿Qué sugieren? ¿A qué aluden?


DOCUMENTO PARA EL TUTOR
	LA PUBLICIDAD: VERDADES A MEDIAS
Fuente: ICCE


Con frecuencia se oye decir que “lo que no se anuncia, no se vende”. De ahí el bombardeo publicitario que padecemos y en el que fácilmente todos nos vemos envueltos. Los jóvenes son un sector de población muy propenso a caer en una publicidad engañosa, consumista y alienante.

Estimamos que es necesario hacerles caer en la cuenta de los móviles, las incitaciones y riesgos que entraña una publicidad que, con frecuencia, es engañosa, manipuladora y cuya principal intención es incitar al consumismo, movida únicamente por intereses económicos.

OBJETIVOS
· Hacer caer en la cuenta a los alumnos de las finalidades oscuras que frecuentemente alientan la publicidad.

· Saber analizar el trasfondo y estrategias de las que se vale una gran parte de la publicidad.

· Suscitar un espíritu critico y actitudes de defensa frente al actual reclamo publicitario.

MATERIAL NECESARIO

· Documentos del alumno: 
“Del dicho, al hecho...”

“Actividades sugeridas”

· Recortes de anuncios recogidos en revistas, periódicos, octavillas, vallas publicitarias, ...

METODOLOGÍA
· Trabajo en grupo reducido para el estudio de documentos.

· Puesta en común de todo el grupo para sacar conclusiones.

· Comentario de textos.

DESARROLLO DE LA SESIÓN
1. El tutor motivará e introducirá el estudio del tema a los alumnos haciéndoles caer en la cuenta de la magnitud e influencia del hecho publicitario.

2. Estudio en grupos reducidos de los documentos del alumno.

3. Puesta en común de aquellos aspectos y conclusiones que más les hayan llamado la atención de los documentos estudiados y de las reflexiones que les hayan suscitado.

4. Realización de las actividades propuestas en el documento del alumno, “Actividades sugeridas”, tal y cómo en él se indican.


DOCUMENTO PARA EL ALUMNO
“DEL DICHO AL HECHO...”
Uno de los objetivos o finalidades de la publicidad o propaganda (en televisión, prensa, vallas publicitarias, radio, etc.), es llamar la atención y sorprender al potencial consumidor incitándole para que adquiera el producto anunciado. Para ello se vale de imágenes o mensajes sensacionalistas, exagerados, sugestivos...

En una gran parte de los anuncios se dice la verdad a medias, se ocultan los aspectos negativos del producto, se deforma y parcializa la realidad. Es decir, se engaña velada y ladinamente. Y todo ello a pesar de que la ley prohíbe anunciar cosas falsas, pero se esquiva hábilmente diciendo medias verdades. Seria preciso que la ley prohibiera las verdades a medias, en cuyo caso una buena parte de la publicidad no seria permitida. La ingenuidad y buena voluntad de las personas sencillas les lleva a creer en todo lo que se les anuncia, sintiéndose, con frecuencia, timados, engañados o manipulados.

Como ejemplo de mensajes publicitarios sensacionalistas, exagerados y con medias verdades te ofrecemos alguna muestra de anuncios, rigurosamente comprobados, que pueden ponerte en pista sobre aquello de que: “Del dicho al hecho, hay mucho trecho”:

	LO QUE SE DICE...
	LO QUE SE OCULTA...
	LO QUE ES EN REALIDAD...

	Inmobiliaria
“Chalet en plena sierra a 15 minutos del centro de la ciudad”
	Es preciso ir por una autopista que casi siempre está colapsada y con frecuentes retenciones. Los 15 minutos suponen una velocidad de 130 km/h.
	Un chalet adosado, con malas comunicaciones, regular construcción y en una urbanización semidesértica. Para llegar a él casi todos los días es preciso emplear, con el riesgo de una autopista, más de 40 minutos, como tiempo medio.

	Entidad financiera
“Libretas de ahorro hasta con un 15% de intereses”.
	Que sólo es para cantidades superiores a cinco millones de pesetas. Que de ese 15%, dos puntos son para impuestos de Hacienda.
	Percibirás un 10% neto, si metes más de 5 millones y sin “tocar” la cuenta durante un año.

	Inmobiliaria
“Piso céntrico, 150 m.: cinco habitaciones, tres baños. 20 millones. Facilidades”.
	Que es una cuarta planta, sin ascensor, no tiene calefacción, es interior y necesita reformarlo.
	Un piso grande, destartalado, incómodo. Necesita otros tantos millones para hacerlo mínimamente habitable y era preciso pagarlo en seis meses.

	Editorial
“Presentación de la enciclopedia X, en el hotel H. Sólo por asistir se le obsequiará con un moderno reloj”.
	Que hay que aguantar un “rollo” de 15 minutos a una persona poco entendida y muy comercial de la que costará desentenderse.
	El reloj era un “cebo” para comprometer la asistencia y que era, en realidad, un obsequio de baja calidad.


Además de estas “medias verdades” de que se suele valer la propaganda y del sensacionalismo de sus mensajes, suele dirigirse de una forma bien estudiada a las fuerzas internas de la personalidad tocando los resortes más sensibles. Es de tener en cuenta que las grandes empresas disponen de unos buenos departamentos de publicidad que estudian, al detalle, desde el nombre del producto, las necesidades reales o provocadas de los clientes, así como la forma más eficaz de impactar a los oyentes. Parten del supuesto de que sólo se vende lo que se anuncia. Y el modo de anunciarlo debe ser llamativo y capaz de mantener la atención. De ahí que los departamentos de publicidad cuenten con técnicos y expertos en el mundo de la comunicación: Psicólogos, economistas, sociólogos, agentes publicitarios, etc...

Generalmente, la publicidad intenta llegar a las fuerzas instintivas que están en el fondo de la psicología humana, manipulando y explotando sus resortes más sensibles. Si se analizan en una elemental profundidad la mayor parte de los anuncios incitan:

· Al poder que es un ansia, más o menos velada, de toda persona. Por ejemplo el anuncio de “Citroën BX”, dice: “Disfrute su poder”. Y el del BMW, dice: “A su imagen y semejanza”. Frase de la Biblia referida a Dios. O el Citroën  XM: “Señor de la carretera”.

· Al placer: Que es algo que todos deseamos y buscamos, experimentando y viviendo sensaciones placenteras, la persona se encuentra a gusto. Por ejemplo, Volkswagen GTI: “Conducir es un placer”; y el Renault habla del “placer de vivir en diesel” o “Coches llenos de vida”.

· El sexo: Una de las fuerzas más acusadas en la naturalera humana. Por ejemplo: Ford Escort: “Diseñado_para seducir”. Es decir, con él ligarás, serás admirado, te llevarás de calle al otro sexo...

· El confort: muy relacionado con la comodidad, el placer, el gozo, la ostentación, el poder. Por ejemplo: Volvo: “Respuesta segura”. Alfa Romeo: “Código Alfa: Todos los derechos de quien elige Alfa Romeo”. Lancia Thema: “Para los que saben” (mensaje implícito: si no lo compras eres un ignorante, algo que nadie desea).

Pero además es importante caer en la cuenta no sólo de los mensajes en sí, sino además del modo de canalizar y hacer llegar esos mensajes al público. Es frecuente que el mensaje, sobre todo cuando se vale de imágenes, procure encerrar un mensaje subliminal. Es decir, algo que va más allá de lo que la semántica de las palabras significan, transmitiendo un mensaje oculto que suele dirigirse al sexo, la virilidad/feminidad, lo erótico, etc...

Por eso, es frecuente que los slogans publicitarios los pronuncien chicas jóvenes, guapas y bellas o caballeros apuestos, viriles, ricos, con muecas e insinuaciones, más o menos provocativas, que resultan gratificantes al que los oye o contempla.

Además, los escenarios: paisajes, muebles, vestidos... en los que se presenta la escena publicitaria suelen ser paradisíacos, exóticos, inusuales, admirables y placenteros, como si al adquirir el producto todo eso se te va dar con él. De este mismo truco se valen los programas de televisión sirviéndose de azafatas, presentadores/as que suscitan más audiencia por los personajes y escenarios de que se valen que por el contenido del programa en sí. Y como de suscitar la admiración y la atención se trata, se recurre a lo estrambótico, lo atrevido, lo provocador: vestidos, pendientes, peinados, mímica, música,...

EL RECLAMO PUBLICITARIO
Una buena parte de la publicidad que padecemos con tal de “enganchar” y conseguir que el consumidor “pique” adopta diferentes estrategias y no pocos trucos diferentes:

· Publicidad consumista: Trata de vender, sea como sea y a costa de quien sea. Encierra un afán de puro lucro. Para ello utiliza el truco de la exageración, el engaño, las verdades a medias,...

· Publicidad agresiva: Se dirige a un público ingenuo, débil y con poca capacidad de critica y defensa que “pica” fácilmente:

· Niños: campañas de reyes, vacaciones; días: del padre, de la madre, del abuelo, del tío,...

· Personas con poca cultura o fácilmente manipulables: algunas amas de casa, jóvenes, adolescentes (muchos programas de concursos: “Precio Justo”, “Un, Dos, Tres”,...).

· Publicidad comparativa: El objeto anunciado destaca los fallos de otros similares y enfatiza en que los supera: detergentes, colonias, campañas electorales,...

· Publicidad informativa: Unicamente se limita a informar: “El tabaco perjudica”, “Si bebes no conduzcas”, “Hacienda somos todos”,...

Pero además, los spots publicitarios buscan reclamos con garra y adoptan tácticas diferentes con el fin de impactar y lograr el consumo. Para ello, muy frecuentemente, se valen de los siguientes trucos:

· Presunción o altanería: Tratan de comunicar que el producto que se propone es el único, el mejor, el no va más, ... Por ejemplo, son frecuentes los mensajes: “Somos los mejores, los primeros, los genuinos...” (Busque, compare y si encuentra algo igual, cómprelo...).

· Generalización: Implícita o explícitamente se hace creer que: lo tiene todo el mundo, lo usan todas las amas de casa, ejecutivos, los jóvenes,...

A lo que se podría objetar que la generalidad no es sinónimo de conveniencia o calidad: Algún ingenioso ha rebatido el argumento de la generalidad diciendo: “Comed mier..., diez millones de moscas también lo hacen”.

· Los testimonios: Se ponen como prototipo personas que tienen tal producto a famosos, preferentemente ricos/as y guapos/as: deportistas, artistas, gente de la jet.

No hace mucho, una marca de automóviles sacaba a varias docenas de personajes populares presumiendo de disfrutar del mismo modelo de coche. Sin quererlo la gente se siente forzada a adquirirlo o se les suscita la necesidad para ser como..., para parecerse a..., para ser distinto de... En el fondo, se trata de transmitir el mensaje: “ya que no soy como tal fulanito/a, tengo algo en común con él”.

· La sencillez ficticia: Se pone como prototipo a imitar a un “don nadie” o a una persona simple y vulgar que llega al éxito, el bienestar, al triunfo, al confort, a ser admirado.... porque ha adquirido y todo se lo debe al producto anunciado: quinielas, bonoloto, ahorros en un banco,...

· Altruismo desinteresado: Se ofrece amistad, cariño, afecto, sinceridad (precisamente todo lo que no encontramos con facilidad), a cambio de adquirir algo. “Lo hacemos por Vd.”, “se lo decimos por su bien”, “se lo recomendamos por su comodidad”, “Vd. no es un cliente, es un amigo”, “le atenderemos como se merece”, “saldrá encantado”...

· La traslación: Se invoca el respeto, la autoridad, fama o prestigio de algo unánimemente aceptado y estimado trasladándolo al objeto anunciado. Para ello se relaciona el producto a vender con la religión, las buenas costumbres, la nacionalidad.

Como ejemplos se pueden mencionar: “A su imagen y semejanza” -se decía de un coche, invocando la frase bíblica-; “Veterano: El toro” -la solera y arraigo de la llamada fiesta nacional-; “Noble, como la gente de esta tierra, antiguo como sus costumbres, selecto como su historia”...

· La facilidad: Se invoca la facilidad con que uno se puede llevar un producto o adquirido. “Llévelo hoy y páguelo dentro de tres meses”; “sin entrada, sin plazos”; “hasta el mes de...”; “por sólo tres mil pesetas” (al mes y durante varios años).

· La sorpresa: Se trata de llamar la atención, sorprendiendo, mediante personajes raros, estrambóticos e incluso que causen asco o sean esperpénticos,... Pero que, por sus características, obligan a fijarse en ellos o en lo que anuncian y no pasan desapercibidos.

Este recurso es hoy muy explotado. Para que un cantante o su disco sea conocido debe aparecer vestido llamativamente mal, pantalones rotos, con chaqueta y sin camisa, con un peinado despeinado, con huesos por pendientes, amuletos inusuales, ... Es frecuente ver, como presentadores de programas, no a profesionales sino a personas escandalosas, controvertidas, de conducta poco recomendable,...

· Etc., etc.

SI YO FUERA...
MUÑICO
Si yo fuera directivo de una empresa publicitaria que tuviera anunciantes en televisión...
Cuidaría muy mucho de no ayudar al “zapping” y procuraría que mis spots tuvieran un nivel sonoro normal y no horrísono.

Si yo fuera alto directivo de un canal de televisión en España,...
Exigiría a mis técnicos la instalación de limitadores-igualadores en todas las fuentes sonoras a emitir, para que los espectadores no cambiaran de canal instintivamente al recibir un zapatazo sonoro como el que ahora suelen recibir.

Si yo fuera anunciante en cualquier canal de televisión en España...
Cuidaría muy mucho no sólo la franja horaria en que se emitirán mis spots sino en qué programa irán. Bastedades y horteridad no suelen ser buenos compañeros para ningún producto a anunciar.

Si yo fuera anunciante en cualquier canal de televisión en España...
Exigiría que en los informes sobre los níveles de audiencia de los distintos espacios televisivos, figuraran no solo el número de espectadores, sino a qué segmento poblacional pertenecen, porque tengo que saber a quién dirijo mi mensaje.

Si yo fuera telespectador/a en España...
Estaría muy ofendido/a con el tratamiento que dan a la mujer en general pretendidas cadenas de “televisión comercial”, que, al parecer, justifican la “comercialidad” con la exhibición reiterada en sus programas de mujeres en bañador.

Si yo fuera telespectador/a en España...
No adquiriría ninguno de los muchos productos que se anuncian en programas bastos. machistas y zafios.

¿Qué son cosas de sentido común? Pues encienda usted su televisor y fíjese...


El Mundo. 14 de septiembre de 1991.
LUCES Y SOMBRAS DE LA PUBLICIDAD
	ASPECTOS

	Positivos
	Negativos


	· Informa de la existencia de nuevos productos.

· Obliga a perfeccionar los productos.

· Crea competitividad entre las empresas y las marcas.

· Estimula el mercado y la producción.

· Equilibra los precios entre productos similares.

· Ofrece posibilidad de elegir.

· Obliga a invertir y avanzar en medios y calidad de producción.

· Crea puestos de trabajo.

· Estimula la originalidad y la creatividad.
	· Crea perplejidad: ¿qué elijo?

· Incita al consumismo de cosas no necesarias.

· Coarta la libertad.

· Crea necesidades artificiales.

· Engaña y manipula a los ingenuos y a los débiles.

· Multiplica los productos hasta hartar.

· Encarece el mercado: el cliente paga los miles de millones que cuesta la propaganda.

· Masifica los usos y costumbres: todos van uniformados en vestidos, peinados, costumbres...

· Deforma el mensaje hasta engañar y manipular.




	NO TE LO CREAS

	“Compre dos y lleve tres” o “tres por dos”


“Artículo en oferta”


“Llévelo hoy y pague dentro de tres meses”.

“Por sólo 3.000 ptas. al mes”


“Sin entrada, con cómodos plazos”


“Le damos hasta 100.000 ptas. por el viejo”

	Con frecuencia, son artículos en malas condiciones que urge venderlos o urge terminar con un stok deficiente.

El que tiene la etiqueta es algo más barato; el que está, tentadoramente, al lado, es más caro.

Los tres meses llegan y se pasan pronto.

Pero durante cinco años.

Hoy nada, mañana el 50%, dentro de un mes el 30%, al entregar las llaves dentro de una semana, el resto.

Después se quedan en 50.000; más las 50.000 de más que cuesta el nuevo; total nada...




	COMPRUÉBALO POR TI MISMO

	Entras en una galería comercial: las frutas están a la vista son bonitas, relucientes, hermosas


Ves en un escaparate una prenda buena, bonita y barata. Entras a comprarla


Entras en unos grandes almacenes y, en el medio, ves una montaña del mismo objeto


“Oferta limitada: Pídala hoy mismo”


“Se lo enseñamos o presupuestamos sin ningún compromiso”


“La película, el partido, el libro, el acontecimiento del siglo”


En fin, ríe: “Señora: compre orinales con pedales; si el niño no mea; al menos, pedalea.”

	¿Te sirven de esas o de las que están detrás o debajo?

No hay más que una talla excesivamente grande o pequeña. La tuya no existe. Aprovechan para que te lleves otra, más cara y peor.

Es para que pienses: Esto lo debe de llevar todo el mundo. Yo, por si acaso cojo, aunque no lo necesite.

¿Por qué tendrán tanta prisa en que se termine? Se trata de que te apresures y te digas: “ahora mismo, si no me quedaré sin ello”.

¡Cualquiera se va de allí sin ello, después del tiempo que me han dedicado!

Todos los años hay dos o tres de esos eventos.
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QUÉ HACER FRENTE A LA PUBLICIDAD
Ante el constante y descarado bombardeo publicitario que padecemos, es preciso:

· Analizar en profundidad el mensaje publicitario.

· Desenmascarar las posibles trampas que encierra el texto o la imagen.

· Comprobar si se promete algo que después no se cumple.

· Reclamar el derecho a ser informado veraz y objetivamente y no ser engañado.

· Caer en la cuenta de la fundamentación psicológica del mensaje:

· ¿Intenta crear en el oyente una necesidad ficticia?

· ¿Asocia los objetos anunciados con deseos, más o menos inconscientes?

· ¿Va dirigida a zonas patológicas de la personalidad: impulso sexual; persuadiendo o haciendo creer que si se posee la cosa anunciada (coche, perfume,...) se es como, nos parecemos a..., seremos felices..., viviremos como los grandes, ...

· Exigir la reparación de los gestos ocasionados cuando se es engañado o defraudado.

· Denunciar los abusos e incumplimientos en cuanto a: calidad, precio, prestaciones, ... que la publicidad prometía.

· Exigir control de calidad y, en su caso, responsabilidades.

· Acudir o ser socio de las organizaciones de consumidores y usuarios para la defensa jurídica cuando se ha sido engañado.

· EN SÍNTESIS:

· Contrastar: Noticias, mensajes, anuncios, ...

· Seleccionar: Programas, emisiones, periódicos,... que sean veraces huyendo de los que mienten.

· Exigir: Veracidad, exactitud, rigor, objetividad, ...

· Denunciar: Las mentiras, las verdades a medias, los abusos, los engaños, los perjuicios causados.


DOCUMENTO PARA EL ALUMNO
ACTIVIDADES SUGERIDAS
1. ANÁLISIS DE ANUNCIOS

· Recoger distintos anuncios en periódicos, revistas, vallas, anuncios de TV...

· Distinguir y analizar el mensaje semántico (aparente) y el psicológico (profundo).

· Analizar la estrategia utilizada y el “truco psicológico” del que se valen.

2. EXPERIENCIAS PERSONALES.

Contar experiencias de publicidad en las que has “picado” y luego te has sentido engañado.

3. INVENCIÓN DE ANUNCIOS.

Inventar eslóganes publicitarios, ridículos, que caricaturicen a los verdaderos.

4. COMENTARIO DE TEXTO.

	Nos llega la moda del “deportista anuncio”, antes llamado “Hombre-piruli”(*).

Los griegos, inventores de los juegos olímpicos, competían, felicitaban a quien ganaba, le regalaban una corona de laurel -después, una pensión vitalicia para comer gratis- y se inscribía su nombre para que pasara a la historia.

Ahora el deporte es competición y negocio: el mejor golfista español obtiene, por publicidad, más de 400 millones anuales, lo mismo que un joven tenista español, cuya hermana tenista, sólo por anunciar pasta italiana que ella no puede comer por dieta, obtiene 7 millones; McEnroe, por anunciar yogures y hojas de afeitar, 200 millones; Boris Becker saca 700 millones, etc.

¿De dónde sale todo esto? ¿Quién paga? ¿Quién invita a los famosos?

La marca que tú luces “paga” peaje. Esas mismas prendas, sin marca, ¿qué valdrían?, ¿a cómo van en los mercadillos?

Cierra los ojos y contesta: ¿cuántas piezas con marcas luces hoy?

Para que pienses: los griegos tuvieron la idea. Competir. Los deportistas le sacan rendimiento, y el resto, pagamos.


(*) Tomado de: LLÀTZER BRIA_HILARI ARNAU. Ética y Convivencia. Madrid 1981. Alhambra.



DOCUMENTO PARA EL TUTOR
	CONSUMISMO Y MODA
Fuente: ICCE


Uno de los efectos y/o causa de la publicidad es la invitación al consumo como móvil supremo de vida. Los adolescentes actuales han nacido en una sociedad consumista que da mas importancia “al tener que al ser”. No les va a resultar fácil invertir los términos, por ser una endeble presa de la publicidad, la moda y la invitación a poseer bienes de consumo.

Es preciso ayudarles a hacer un análisis de la situación ambiental actual si no quieren ser víctimas del ansia de poseer y consumir riquezas externas, sin caer en la cuenta que la mayor riqueza reside en el interior de si mismo.

El consumismo y la moda están creando, en los hogares y familias, verdaderos conflictos y esclavitudes por llegar a poseer cosas que una vez adquiridas hacen sentir la inacabable necesidad de conseguir otras.

El tema ofrece tal envergadura que justifica una profunda reflexión sobre el mismo, creando actitudes realistas y de coherencia para saber desenredarse de él cuanto sea posible.

OBJETIVOS
· Caer en la cuenta de la ansiedad e insatisfacción que crea en la sociedad actual una actitud consumista.

· Desenmascarar las fuerzas ocultas que inducen a la obtención de bienes de consumo, sin límite, y a la moda.

· Favorecer un espíritu crítico y reflexivo para adoptar una filosofía de la vida que permita disfrutar más de lo que uno es, por poco que posea, que de lo mucho que a uno le pueden dar y ofrecer las cosas externas.

MATERIAL NECESARIO
· Documentos del alumno: 
“¿Tú, qué harías?”

“Armando y sus zapatillas”

“La lógica de tu lógica”

“Actividades sugeridas: Comentario de hechos y textos”

METODOLOGÍA
· Estudio individual de documentos y cumplimentación del cuestionario “La lógica de tu lógica”.

· Trabajo, en grupos reducidos y puesta en común de todo el grupo.

· Comentario de textos y debate de ideas.

DESARROLLO DE LA SESIÓN
1. Introducción y motivación, por parte del Tutor, planteando la importancia y alcances del tema.

2. Lectura y cumplimentación individual del documento del alumno: ¿Tú, qué harías?: Cada alumno debe haber rellenado el primer recuadro en blanco antes de haber leído la segunda parte o segundo recuadro. Para ello aconsejarles que no deben pasar la página.

3. En grupo reducido leer y comentar el relato: “Armando y sus zapatillas”, haciendo una breve puesta en común de todo el grupo con las ideas sugeridas.

4. Rellenar individualmente el cuestionario: “La lógica de tu lógica” y debatir algunos de sus preguntas que más discusión puedan suscitar.

5. Lectura y análisis en pequeño grupo, del documento: “Comentario y enjuiciamiento de conductas”.

6. Comentario de textos: “Un fenómeno interclasista”, “Los cínicos” y “¿Ser o tener? El secreto de la felicidad”.


DOCUMENTO DEL ALUMNO
¿TÚ, QUÉ HARÍAS?...
No hace mucho tiempo se realizó una encuesta a un considerable número de adolescentes y jóvenes, una de cuyes preguntas decía:

“Imagínate que te han tocado en las quinielas, la lotería o la bonoloto mil millones de pesetas: ¿Que harías con ellas?”
LA MAYOR PARTE (más de un 80%) dieron contestaciones como éstas:

· Me iría a recorrer mundo y visitaría todos los países de la tierra.

· No daría ni golpe en toda la vida, dejaría incluso de estudiar.

· Haría un crucero de meses y meses.

· Me iría a un safari.

· Compraría una moto y un coche para cada uno de los días de la semana.

· Me compraría un yate y cruzaría todos los mares con mis amigos.

· Lo metería en el banco y me daría la vida padre.

· Me haría una casa a mi gusto, como un palacio y que no le faltara de nada.

· No me perdería ningún espectáculo, me rodearía de chicas jóvenes y guapas.

· Me compraría todo lo que ahora no puedo: ropa de marca, cadenas musicales, un caballo, una casa de campo con finca, piscina e instalaciones deportivas de todo tipo, etc.

· Etc.

ACTIVIDAD
TÚ QUE HARÍAS: Escribe tus respuestas en este recuadro, antes de pasar a la página siguiente.
	


UN MÍNIMO PORCENTAJE emitió contestaciones como estas:

· Montaría un negocio para aumentar el dinero y, a la vez, enriquecer al país.

· Crearía una empresa para dar trabajo a gente en paro creando empleo.

· Haría una fundación de tipo asistencial para ayudar a mendigos, ancianos y marginados.

· Crearía un laboratorio de investigación y reuniría en él a los mejores científicos del mundo para que investigaran día y noche remedios contra el cáncer, el SIDA, etc...

· Llenaría a mi puebio de todo lo que le falta: asfalto, polideportivo, parques, buenas viviendas, etc...

· Etc...

Habrás observado que las respuestas de la mayoría son egoístas, de confort, lujo, bienestar, placer, tener cosas y disfrutar. Son de un individualismo y de un egoísmo total. A los demás no se les tiene en cuenta. Con tal de que yo tenga “a los demás que les parta un rayo”.

Las respuestas de la minoría suponen el bien propio, pero repercutiendo en beneficio de los otros. Además, sería la única forma de ampliar y asegurar la rentabilidad del dinero, poniéndolo a producir más, aún con algún riesgo. En estas respuestas, al dinero se le asigna una función social; en el otro grupo, una función individual, egoísta y consumista.

ACTIVIDAD
Analiza, justifica y critica las dos actitudes tan diferentes.

Qué respuestas darías ahora después de haber reflexionado.

	


ARMANDO Y SUS ZAPATILLAS
[image: image2.wmf]
Armando nació con poca suerte. De niño la vida no le trató bien. Vino al mundo en una familia casi miserable, de seis hermanos, que no tenía ni casa ni viña ni hogar. Como al resto de sus hermanos no le quedó mas remedio que comenzar por mendigar y, a lo sumo, hacer algún recado que le reportaba una escasa propinilla.

En pleno invierno, se veía obligado a andar, de esquina a esquina con unas zapatillas viejas y rotas.

-Si, al menos -se decía-, tuviera unas zapatillas nuevas, no me entraría el agua y el frío en los pies.

Por Navidad un caritativo vecino, conocedor del problema de Armando, le puso unas zapatillas flamantes y nuevas en sus pies con las que, de momento, se sintió el chico más afortunado del mundo.

Pero a los pocos días se lamentaba de que, aún con zapatillas nuevas, los pies se le seguían mojando y no entraba en calor en todo el día. Comenzó entonces a soñar con lo dichoso que sería con unos zapatos.

-Si consiguiera unos zapatos, aunque fueran un poco grandes o pequeños -pensaba-, mis pies se sentirían muy aliviados.

La fortuna le concedió un regular par de zapatos que, por unos días, le hicieron regocijarse de su nueva adquisición.

-Ya lo decía yo: Qué bien me encuentro con estos zapatos. Ahora mis pies no envidian a las ruedas del mejor coche.

Al cabo de algunos meses comprobó que también los zapatos tenían algún inconveniente: Le cansaban los pies porque eran demasiado pesados y además le venían un poquito grandes y él tenía que andar mucho por la calle, haciendo cada día más recados, sobre todo, desde que el tendero de la esquina le había tomado como recadista. Ello le permitió reunir unos ahorrillos con los que pudo comprar, al fin, unos zapatos a medida, con suela de goma y brillantes como un espejo.

-Con estos si que se camina bien. Esto ya es otra cosa, -se decía, mirando su calzado impecable y cómodo. Al fin he conseguido los zapatos que mis pies se merecían.

Pasadas unas semanas, sentado en una esquina, mientras descansaba y apretaba los cordones de los zapatos, se decía:

-Es tanto lo que tengo que andar, de puerta en puerta, llevando paquetes que me canso mucho, empleo demasiado tiempo y con frecuencia llego tarde a los sitios.

Se le ocurrió una solución que le pareció definitiva: Necesito una bicicleta... Y rogó y suplicó, una y otra vez, al dueño de la tienda, durante varios meses, para que le prestara una bicicleta o le adelantara dinero, aunque fuera para una de segunda mano, que le ofrecía un antiguo compañero de su mismo barrio.

El dueño de la tienda estimó que el deseo de Armando era muy razonable y que hasta el negocio se beneficiaría, en rapidez y tiempo. Y le compró una bici de segunda mano que le prestó en reconocimiento de su probada responsabilidad de recadista.

Armando, con su bici prestada, cruzaba radiante la ciudad, varias veces al día, creyéndose el más afortunado de todos los recadistas. Pasaron varios meses y nuestro ciclista llegó a sentir una cierta desilusión:

-Al fin y al cabo, esta bici es un cacharro -sentía para sus adentros-: Frena mal, es muy pesada, el timbre casi no suena, ... Un día puedo tener hasta un accidente. Con lo que ya tengo y lo que me dé el jefe el próximo mes -se relamía- podré comprarme una bicicleta nueva y propia. Mía y sólo mía...

A los dos años de disfrutar de su nueva bici, que tanta satisfacción le habla causado y tanto tiempo le había ahorrado, contaba a diario sus ahorros y hacía horas extras ilusionado con poder un día llegar a ser propietario de una motocicleta:

-Conseguir una motocicleta, eso si que sería fantástico -se decía cada vez que pasaba por un escaparate de ciclomotores-. Porque, al fin y al cabo, una bici, por nueva y propia que sea, presenta muchos inconvenientes: Es lenta, en las cuestas hay que darle fuerte al pedal, y no digamos cuando el viento te enfila de cara...

También el sueño del ciclomotor se hizo realidad después de haber cogido cupones para distintas rifas, haber participado en sorteos e, incluso, en algún concurso de unos grandes almacenes. Gracias a un programa radiofónico que anunciaba ciclomotores y regalaba uno al primero que llamara por teléfono, Armando pudo, al fin, estrechar el acelerador de un ciclomotor corriendo más ligero que el viento por las bocacalles del barrio.

La motocicleta si que fue el puñado de felicidad mayor que la vida le regaló a Armando. Desde ese momento, ya no se sentía tan maltratado por la vida. Su pequeña moto no tenía comparación con la alegría que experimentó ni con las zapatillas, ni con los zapatos, ni con la bici, prestada y propia.

También a la tienda le fueron bien las cosas. Llegó a convertirse en un pequeño autoservicio colocado en un sitio estratégico en el que entraban cada día más y más clientes. Armando se vio obligado a hacer más desplazamientos, y más largos, de domicilio en domicilio.

Un día del mes de marzo, hacía tanto viento y la calle era tan pendiente que sintió envidia de un motorista que, a toda pastilla, vencía el viento y la cuesta pasando tan cerca de él que casi lo tiró, mientras luchaba con su pequeño ciclomotor por llegar puntualmente a dejar un encargo en el domicilio de una familia noble que casi siempre le daba algunas monedas de propina.

Sintió tal burla y coraje al ver pasar a aquel motorista, lanzado como una flecha en contra del viento, que cuando llegó, un tanto descompuesto, a su casa se prometió a si mismo:

-Trabajaré más horas, haré más encargos, le diré al jefe que no coja a ningún otro pinche, que ya iba necesitando, dado el volumen de ventas y encargos, le propondré que me suba el sueldo y yo haré lo de los dos ... Así si que podré llegar a comprar una moto, de pequeña cilindrada, pero que no tenga miedo ni al viento ni a las cuestas.

Pasados cuatro años, Armando ya habla comprado, vendido, cambiado varios modelos de motos, cada una mejor y más potente que la anterior. Pero también las motos, por buenas que sean, presentan algunos inconvenientes: Sin quererlo corres mucho peligro; si llueve, te mojas; si hace calor, el viento te abrasa; la espalda se hace polvo; por grande que sea sólo puedes llevar un paquete detrás... Total, que las motos ya le iban cansando a nuestro recadista y comenzó a pensar en un cochecillo, aunque fuera pequeño, viejo y malo, un coche, es un coche...

La buena marcha del autoservicio llenaba de orgullo a Armando que se veía, de día en día, más afortunado al disfrutar, aunque fuera en una mínima parte, de los beneficios de aquel negocio. Ello hizo posible que nuestro motorista llegara a conseguir a fuerza de ahorro y privaciones, un modesto utilitario, de segunda mano y un tanto destartalado, pero que a Armando se le antojaba una maravilla: Ya no se mojaba, no le daba el viento, iba más seguro, cargaba paquetes y cajas por todos los sitios: en la baca, en el maletero, en los asientos de atrás. Hasta le sobraba sitio para llevar a algún amigo. Cruzaba la ciudad todos los días veinte veces, iba y venía, maliciosamente se reía al mirar de reojo a los que iban en moto...

Pero tanto ajetreo, tantos años y kilómetros recorridos, el utilitario empezó a padecer demasiadas averías, días enteros en el taller, facturas grandes... Y lo que era peor, se veía obligado a acudir a la vieja bicicleta en algunas ocasiones o pedir prestado su ciclomotor de marras.

Armando suspiraba por un coche nuevo, grande, seguro, con buen repris para ganar tiempo en los semáforos, sin averías... Comenzó a interesarse por marcas y hasta llegar a conocer las características y prestaciones de los diferentes modelos. Pero siempre llegaba a la misma conclusión: Imposible llegar, de momento, a tener un coche nuevo y propio.

La gran constancia, seriedad y capacidad de trabajo de Armando jugó un papel decisivo para que la dirección del autoservicio, ya convertido en supermercado no dudara en cambiarlo de pinche y mozo de encargo en viajante, con un sueldo que ya no se podía considerar de miseria.

...Y Armando llegó a estrenar un coche, otro coche, hasta cuatro llegó a estrenar. El último con sistema ABS, aire acondicionado, no sé cuantas válvulas... Se podía sentir, con razón, el dueño y señor de las carreteras. Se le caía la baba cuando algún antiguo vecino le decía:

-¡¡Jo!!... ¡¡Y pensar que te vimos, con zapatillas en invierno...!!

Un día, metido en un atasco de una gran ciudad, por su cabeza corrían estos pensamientos:

-Los coches, aún los buenos, tienen también sus graves inconvenientes: Atascos como este, dificultad de aparcar, retenciones, peajes, ... Además ir de provincia en provincia, de ciudad en ciudad, de carretera en carretera, de hotel en hotel es un verdadero suplicio que estresa y cansa al más majo.

Cuando veía volar un helicóptero o un avión sobre los coches siempre sentía la misma tentación:

-Ahí si que se irá bien, eso es viajar, quien pudiera...

Y no es que a Armando no le gustara su oficio de viajante, le encantaba. Pero las incomodidades del volante le iban hastiando y aburriendo. Comenzó a pensar en cambiar de oficio. Su supermercado, querido, le fue quedando pequeño y hasta llegó a pensar en seguir siendo viajante, pero de los de lujo...

Mientras esperaba a los clientes, leía todos los anuncios de los periódicos, hasta que un día dio con un trabajo que desbordó todos sus sueños e ilusiones. Un antiguo cliente le convirtió en agente de un gran laboratorio farmacéutico que le llevó a convertir en realidad su sueño más agradable: viajar en avión, de ciudad en ciudad, y de nación en nación sin tener que preocuparse ni del volante ni de las carreteras. Lo que más le costó fue dejar aquel supermercado al que le debía todo. El día que se despidió lloró a escondidas y no podía por menos, una vez a la semana, sacar un ratillo para saludar a sus antiguos compañeros.

En su nuevo oficio, cruzó una y mil veces los anchos cielos y le parecía que hasta los aviones se sentían orgullosos de pasearlo por el mundo entero entre sus más privilegiados pasajeros. Llegó hasta a viajar en primera clase de los mejores aviones de las mejores compañías del mundo.

-Así se puede viajar y vivir. Lo de las motos, los coches y demás medios de locomoción son pequeñeces y zarandajas -le decía un día a un compañero de asiento.

Después de siete años de viajante de lujo, paseándose por el mundo entero, obligado a pasar horas y horas en las salas de espera, en las terminales de los aeropuertos, cafeterías y bares, siempre mirando el reloj y pensando en el próximo vuelo se llegó a sentir cansado y un tanto decepcionado: jaleo, ruido, gente que va y viene, teléfonos, reservas de hoteles, maletas perdidas... Y por si esto fuera poco, las responsabilidades y exigencias del trabajo, le deshacían los nervios cuando se veía obligado a soportar retrasos interminables, cancelaciones de vuelos por circunstancias meteorológicas adversas... Llegó a sentirse hastiado: cuando no era la imposibilidad de encontrar alojamiento, era el martirio de esperar horas interminables entre vuelo y vuelo; trajes arrugados; las comidas a deshora, las palmadas de los clientes; algunas malas caras de sus jefes sin tener ninguna culpa,...

Un día de diciembre, mientras bostezaba en una sala de espera por el enésimo retraso de un vuelo, aburrido y cansado, se le acercó un niño, de corte gitano, mendigando y solicitándole, con ojos de piedad, algunas monedas. Iba mal peinado, peor vestido, con cara de hambre... Armando lo examinó de arriba a abajo con compasión y pena. Sus ojos fueron a parar en los pies del niño. Llevaba unas zapatillas grandes, viejas y agujereadas, sus pies chorreaban agua y los dedos asomaban, morados de frío, por la parte de adelante. Compadecido, metió la mano en el bolsillo y le dio una moneda de cien pesetas. El niño echó a correr feliz y contento, eternamente agradecido, mientras que con la mayor alegría le decía a otro hermano:

-Vicente, vámonos que hoy ya no pasamos hambre.

Armando, al ver la felicidad del niño, con tan insignificante propina, mientras el niño se alejaba, recordó sus zapatillas y pensó emocionado, con cierta nostalgia:

-De buena gana, cambiaría mi pasaje de avión por aquellas zapatillas.

POSIBLES CUESTIONES
· Inicialmente: ¿Qué le faltaba a Armando?

· Al cabo de un tiempo: ¿Qué tenía y qué le faltaba?

· ¿Refleja el relato alguna actitud que se parezca a las tuyas?

LA LÓGICA DE TU LÓGICA
A continuación se te van a plantear una serie de preguntas. Tu deberás, siendo sincero, señalar en las casillas del margen la “L” si la cuestión planteada te parece lógica; y la “1”, si te parece ilógica.
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	El dinero es lo más importante en la vida


Con mi dinero y mis bienes puedo hacer lo que quiera, incluso malgastarlo, sin ningún escrúpulo


Nadie puede ni debe controlar mis gastos


Es más importante “Tener” que “ser”


Quien tiene más cosas es más feliz


Tanto vales, tanto tienes


Mucho y mal disfrutado es preferible a poco y bien disfrutado


Los productos más anunciados son mejores que los que no se anuncian


Lo fundamental en un producto es la marca o etiqueta que lleva


Sin riqueza no se puede ser feliz


Las cosas o productos que no son de marca: Ya no son buenas


Las cosas o productos que no son de marca: No son bonitas


Las cosas o productos que no son de marca: No sirven


Las cosas o productos que no son de marca: Son de peor calidad


Las cosas o productos que no son de marca: No te permiten ir a la moda


Las cosas o productos que no son de marca: Me hacen sentir inferior a los demás


Las cosas o productos que no son de marca: No las quiero porque no merecen la pena


Las cosas o productos que no son de marca: Están mal hechas


Un producto con marca o firma sólo es bueno si se anuncia en la tele


Un producto con marca o firma sólo es bueno si es muy caro


Un producto con marca o firma sólo es bueno si es extranjero


Un producto con marca o firma sólo es bueno si lo llevan o gastan todos


Si no llevo el jersey, pantalón, deportivos, etc... que llevan los demás me considero infeliz o inferior a ellos


Cuando todos llevan prendas con marca o firma por algo será


Es preferible dar la lata y sacrificar a los padres para que te compren cosas de marca o etiqueta que vestir cualquier prenda de una calidad mediana


Prefiero lucirme ante los demás con buenas prendas a la armonía familiar


Yo tengo que conseguir prendas de calidad como las de todos, aunque ello suponga privaciones y sacrificios a mi familia


Si los compañeros, amigos/as con los que salgo no visten con prendas de moda y etiqueta, les dejo y me busco a otros


Quien no viste prendas de marca, pudiendo hacerlo, es tonto


Me avergüenzo y siento envidia de quienes pueden tenerlo todo


Me avergüenza no poder vestir como algunos de mis compañeros/as, en el fondo les envidio
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	Corrección
	Interpretación

	Cuenta las “L” y las “I” que has señalado

L =                             I =
	A pesar de todos los matices y razonamientos que puedan hacerse a las preguntas planteadas, si no has señalado abrumadoramente las “I”, andas muy mal de lógica. Posiblemente te has dejado comer el “coco” hasta tal punto que ni siquiera eres capaz de discurrir con objetividad. La fiebre del consumismo puede terminar contigo.


HAS PENSADO QUE...
	· Bajo la apariencia de “la moda”, se ocultan ingentes intereses económicos.

· Nunca se puede ir a la moda del todo porque “lo moderno” de hoy es “lo pasado” de mañana.

· A muchos diseñadores y firmas comerciales no les mueve la estética, la comodidad o la elegancia sino el dinero que sus estúpidos modelos reportan...

· Con frecuencia, “ir a la moda”, en realidad, es ir haciendo el ridículo.

· La moda cambia cíclicamente con la única finalidad de vender y hacer consumir. Por ello los diseños se repiten con cierta periodicidad:

· Pantalón ancho vs. pantalón estrecho.

· Corbata larga vs. corbata corta.

· Tonos blancos vs. tonos negros.

· Chaqueta cruzada vs. chaqueta sin cruzar.

· Falda larga vs. falda corta.

· Blusa lisa vs. blusa de rayas.

· Etc. vs. etc.

· La moda incita a vestirse, peinarse y comportarse de forma que llames la atención para que los demás copien o imiten, aunque sea a costa de obligarte a ser estrambótico y estrafalario.

· Lo importante no es “el vestido” sino “la percha” que lo sustenta.

· La moda medra con la estupidez y el mimetismo de los “modernos”.




[image: image3.wmf]

DEFIENDETE CONTRA LA MODA
	· Educando tu sentido estético: No te dejes engañar con cualquier cosa.

· Distinguiendo entre lo moderno y lo ridículo.

· Desenmascarando los intereses económicos, ingentes, que oculta.

· No creyendo que la prenda anunciada te va a sentar también como al modelo o maniquí, entrenado, que lo exhibe.

· Consciente de que lo moderno de hoy es lo atrasado de mañana.

· Vistiendo a tu gusto y no según el de los demás.

· Sabiendo que por mucho que corras tras ella no la vas a pillar, siempre va por delante y juega con ventaja.

· Vístete -desnúdate, según casos- cómo y cuándo quieras y no cuando cuatro pillos te lo impongan.

· No olvides que quienes anuncian la moda, cobran; tú pagas.

· Convencido de que la sencillez y la naturalidad nunca pasan de moda.

· Dando más valor a la persona que a su apariencia.

· No imitando a los maniquís de los escaparates: guapos por fuera, trapo y cartón por dentro.




