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A.- Presentacion

A sociedade de consumo, da riqueza ou da abundancia, é aquela na que a maioria da poboacién
satisfai cumpridamente moito mais que as suas necesidades elementais. Os xoves actuais na nosa
sociedade de consumo, constituen a primeira colectividade de individuos que ao nacer nun pais
cun amplo desenvolvemento material, podera xulgar este dende dentro, coas suas virtudes e vicios
reais e non baixo falsas representacions como lles acontecia as xeracions anteriores. Ademais,
unha notable proporcion deles participa na compra de bens propios de certa importancia; o 92%
dos xoves, segun Zarraga (Informe da xuventude espanola) escolle as suas prendas de vestir por
si mesmos. Esta posibilidade de enfrontarse, a titulo persoal, coa adquisicién de cbxectos super-
fluos, de semellante entidade a dos obxectos dos adultos, e toda unha novidade que se lle ofrece
ao xove actual.

Toda cultura esta dominada por un sistema de comunicacion, que cumpre unha funcién pedagéxica
de conformacion e de normalizacion. Noutro tempo, ou hoxe noutros lugares, a palabra relixiosa,
politica, artistica ou mesmo cientifica asume esta funcién. Nas sociedades industriais de consumo,
€ "a palabra publicitaria” a que crea o discurso dominante. A publicidade debe vender non s6 bens
e servicios, sendn tamén definicions de vida, status, imaxe, esperanzas e sentimentos, xogando o
papel de pedagoxia colectiva. De simple instrumento economico convertiuse no fenémeno social
con maior pulo do noso tempo, un regulador cultural que actua directamente sobre a psicoloxia
social, mais ala dos simples actos comerciais.

Por outra parte, a publicidade explota a inseguridade dos xoves, nos seus puntos mais vulnerables
e |les ofrece unha panacea a traveés do consumo, gabando e honrando aos que consumen mals e
menosprezando aos que consumen menos. A publicidade excede deste xeito a simple adquisicion
do producto para pofier ao consumidor nun universo imaxinario, fantasma e idealizado, proporcio-
nando unha satisfaccion simbélica.

Para os rapaces e xoves, a television, ao transmitir na sua publicidade e os seus programas 0s
valores, ideais e normas da conducta caracleristicos da sociedade norteamericana, ofreceulles
modelos de comportamento moi distintos aos paternos. Proponse o ideal propio das sociedades
ricas, € dicir, a satisfaccion inmediata dos desexos mais superfluos, de seguida substituidos por
novas necesidades que esixen unha pronta satisfaccion.

A presion incitadora de necesidades novas na xuventude dase principalmente no mercado do
vestido, do lecer e da locomocion. Para o xove, os obxectos que a industria crea son como proteses
da sua personalidade, compra o producto axeitado ao seu caracter e a sua posicion social, defini-
dos en gran medida polos centros de produccion. Logo, todo xove que quera estar ao nivel dos
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tempos debera consumir o obxecto axeitado a sua personalidade, mellor dito ao modelo de identi-
ficacion e integracién social por antonomasia, chegando en non poucas ocasions a ser aducido
"simbolo de liberdade".

Ainda que se nos bombardea a diario con mensaxes persuasivas, temos contadas oportunidades
de aprender a sua técnica e xeito de operar. A medida que crece o numero de mensaxes que
recorren a persuasion simplista, aumenta a presa para competir na utilizacion de técnicas de per-
suasion cada vez mais toscas e elementais. O resultado é unha espiral de ignorancia, é dicir, unha
cidadania cinica e escéptica a que se bombardea con mais e mais publicidade superfiua e que cada
vez ten menos tendencias e desexos de comparar e menos facultades para entender.

Cremos que é posible evitar ou reducir estas nefastas consecuencias. Agardamos que o
conecemento das técnicas de identificacion e analise da mensaxe publicitaria, permitan aos nosos
xoves identificar, descifrar e desmitificar a publicidade e os seus mecanismos a través dos medios
de comunicacion e sobre todo nos puntos de venda, para asi detectar e resistir algunhas das
formas mais patentes de fraude e chachara demagoxica, tomando conciencia da eleccion que
fagan en base ao conecemento dos dereitos e responsabilidades. Xa que logo, o noso principal
obxectivo sera non so6 dar informacion, sendn, proporcionarlles elementos que lles permitan situar-
se diante da sociedade de consumo como consumidores conscentes, criticos e responsables.

O potenciar costumes de andlise perante a compra para non deixarse levar impulsivamente pola
informacion publicitaria, habilita, en definitiva, para desenvolver as técnicas que conlevan unha
discusion franca e completa dos temas de maior envergadura, desprezando asi as bufonadas e
subterfuxios do demagogo.

2.-Destinatarios

O tema asignase & poboacion xove de idades comprendidas entre os 14 e os 18 anos, é dicir,
Educacion Secundaria Obrigatoria (E.S.O.) 2° ciclo, Bacharelato e Formacion Profesional Especi-
fica (FP.E.).

3.-Obxectivos

a) Obxectivo xeral

Preténdese formar consumidores conscentes, criticos e solidarios perante a sociedade de consu-
mo e conforme ao conecemento dos seus dereitos e responsabilidades.

b) Obxectivos especificos

1.- Coiecer que é a publicidade, tipos e para que serve dentro da sociedade de consumo.
2.- Coiecer os medios e os soportes de transmision publicitaria.

3.- Dotar ao xove de técnicas de identificacion e analise da mensaxe publicitaria, aprendendo a
comprender todo o que se intenta transmitir a través da mensaxe publicitaria.

4.- Capacitar ao alumno para que sexa capaz de identificar os modelos sociais implicitos en deter-
minados tipos de publicidade.

5.- Conecer a utilizacién de determinadas persoas e diferentes emocions ou sentimentos como
gancho publicitario.

6.~ Desenvolver nos xoves actitudes tendentes a comparar e comprobar as caracteristicas reais
dos productos fronte as caracteristicas definidas pola publicidade.

7.- Conecer os mecanismos de control e defensa contra a publicidade indirecta, subliminal ou
enganosa e a lexislacion aplicable ao fenémeno publicitario.

8.~ Potenciar costumes de analise perante a compra para non deixarse levar impulsivamente pola
informacién publicitaria.
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4. .-Metodoloxia

Ainda que debe ser o propio docente quen concrete o "como” e o "que”, en funcién de sua realidade
e posibilidade de actuacién, suxerimos a seguinte estructura basica.

1.- Informacion e andlise cinematografica, co prop6sito de axudar a comprensién da pelicula.

2.- Comentario e analise secuencial do argumento.

3.~ Division do tema e profundizacion nel ao longo dos seguintes apartados:

N |_ectura de textos escollidos.

& Argumentacion xeral.

& Debates dirixidos.

& Dinamica de traballo en pequenos e/ou grandes grupos.

& Cuestionamento de ideas establecidas e reordenamento de actitudes persoais.

5. -Ficha tecnica e artitstica

Ficha tecnica

Titulo orixinal ........................ ROSALIE GOES SHOPPING

Nacionalidade......................... ALEMANA (1989)

BNERRION ... iissvoirsisnmsiins: PERCY ADLON

Productores ...............- PERCY ADLON e ELEONORE ADLON

L e S RS SR e s PERCY ADLON, ELEONORE ADLON e CHRISTOPHER DOHERTY

OO . o BERND HEINL

Direccion artistica ............... STEPHEN LINEWEAVER e CLAY A.GRIFFITH

T A TR A BOB TELSON |

N e SR 5 JEAN-CLAUDE PIROUE |

DUIBOREIY 5.2 o sisvesssssinicisiosines 94 MINUTOS |
|

Ficha artistica

Rosalie Greenspace ............ MARIANNE SAGEBRECHT
Ray "Liebling"...................... BRAD DAVIS
Ocrego..............ccceesverneennee. JUDGE REINHOLD
Burt......ccc..i v n st s B GELDART

Nai de Rosalie ...................... ERIKA BLUMBERGER
Pai de Rosalie....................... WILLY HARLANDER
BATDArR ... i PATRICIA ZEHENTMAYR
SEMNUCEL. ... i P JOHN HAWKES

SChEt i s ALEX WINTER

AN s et COURTNEY KRAUS
0 [ E S E S S e DAVID DENNEY

Herzi ..............cccuuniviinsinanecnn. DINA CHANDEL




6.-Resumo do argumento

Que unha vez mais Percy Adlon bote a perspicacia ao lombo e acompanado da sia case consa-
grada musa Marianne Sagebrecht, nos brinde unha orixinal historia de desbordante e calido ma-
triarcado, & causa suficente de ledicia, de non ser porque, no formal, alguns elementos da sua
realizacion, se cadra, principien a estar necesitados de certa renovacion.

Pero, en xeral, dende a mesma presentacion dos créditos, esta pelicula é un deslumbrante exercicio
de vitalidade tanto na construccion da personaxe da poderosa matrona, que move a sua inmensidade
coa mesma fluidez coa que os cartos entran e saen de sua carteira, coma na vibrante fotografia ou
na magnifica banda sonora.

Todo isto esta envolto polas persoais constantes estilisticas de Adlon, por medio dunha montaxe e
unha planificacion que, as veces, suxire a intima conexion de determinados momentos (a pluma,
entre os dedinos de Rosalie, esvara sobre os falsos cheques igual que o sulfato da avioneta do seu
marido cae sobre os campos), ou introduce distorsiéns (a hora de filmar o xantar familiar, por
exemplo). No eido da textura fotografica, con frecuencia utiliza a mediacion da omnipresente ca-
mara de video do xa topico «americano medio», e realiza virados a cores puras (no ceo das tomas
exteriores). Todo isto, ainda que crea unha atmasfera de orixinalidade, non contriblie moito a posta
en escea dunha historia que, na sda pura construccién de guion, sostense por si mesma.

Quen cofeza a precedente obra de Adlon, descubrira un guion cheo de acertos, cuns puntos de
partida nos que concordan diferentes personaxes nun lugar de nome equivoco (Stuttgart, Estado
de Arkansas) e ao servicio dunha historia chea de humanidade e non carente de patetismo nalgun
dos seus momentos. Pero ata eses momentos mais pateticos cobran especial tenrura cando Marianne
esta por medio.

Esta inmensa muller é a clave dunha non menos inmensa parabola. Unha nai desvivese, asemade
goza con e pola sua familia. Nada lles faltara; todo o desexado & conseguido tarde ou cedo. E non
ao prezo que sexa, senon mediante o licito e ilicito que o seu propio status lles permite. Ela xogara
cos seus cartos e dominara sen reservas 0s caudais de todos os seus amados seres, pais incluidos.
Pero, a espiral vai crecendo. As necesidades
son ainda maiores e & enton cando Rosalie
chega a conecer e dominar duas claves
fundamentais da nosa querida época: por unha
parte, os misteriosos caminos da informatica,
que lle proporcionan a oportunidade de desen-
volver o seu innegable poderio empresarial e,
por outra parte, a creaciéon dun adulterado me-
canismo crematistico que soporte unha inmen-
sa debeda e que agrande a economia familiar
ata transformala na dunha empresa.

Todo se sustenta na nada, mesmo a felicidade
familiar, pero non importa. Rosalie esta en me-
dio e todo recae nas suas costas. Non importa
que a familia trague publicidade de media noite
e repita parvamente os eslogans porque, ao intre
seguinte a sua propia sensibilidade |évalles a
disfrutar de saudosas imaxes da bavara terra
da que procede a sua nai.

Entre xestion e xestion, Rosalie adica unhas vi-
sitas ao confesionario. Ali descarga a sua con-
ciencia ante un cada vez mais aterrado crego.
Pero ela maniféstase confiada no seu proceder,
pois a sua familia segue feliz, e a sua conducta
parece estar en consonancia ata co mesmisimo
Vaticano. Despois de todo, que o ceo a xulgue...

Fco. Javier Garcia Moran
(Cine para leer, 1989)
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7.- O consumismo na publicidade:
Necesidades e desexos

Os publicistas non inventaron o consumismo, 0 egoismo ou a obsesién pola posesion. Pero a
publicidade é un axente que consolida tendencias xa existentes. A publicidade de consumo € unha
chamada sostida ao individuo para que mire por si mesmo. A industria publicitaria moderna foi
especialmente receptiva a doutrina da primacia da cobiza privada por riba da responsabilidade
publica como se avanzou nas eras de Thatcher e Reagan.

A publicidade, est4 totalmente integrada co resto do aparato cultural da nosa sociedade (peliculas,
libros, revistas, tertulias televisivas ou radiofénicas...) e todos os demais elementos culturales que
establecen niveis e crean elementos comuns respecto a como a xente vive ou deberia vivir. Os
componentes éticos basicos (individualismo competitivo e comprador, preocupacion pola felicidade,
saude fisica e psicoldxica e a expresion do éxito exclusivamente en termos materiais, son todos
eles conceptos que provenen da auténtica natureza social, as mensaxes comerciais reforzanos
intensamente pero non os crean da nada.

O nucleo central do estudio provén do concepto de necesidade e a sua satisfaccion inmediata.
Tratase de quitar ao comprador o poder de decision, para transferilo a empresa onde pode ser
manipulado. Prodlcense "necesidades” (necesidades de masas), ainda que disfrazadas sutilmen-
te de "desexos" individuais, 2 marxe das capacidades adquisitivas reais do consumidor e das suas
necesidades fisioloxicas ou vitais. Somos cidadans na medida en que consumimos unha serie de
bens e servicios "necesidades” que dende a primeira educacion ensinannos a desexar e que a
sociedade identifica co estilo de vida dominante.

Os xoves deberan comprender que non hai necesariamente contradiccién entre comprar material
enriquecedor e ser conscente de que as posesions materiais non son as unicas cousas importan-
tes. A creacion de novos desexos non e en si mesma unha cousa danosa, pero unha vida reducida
a satisfaccion de necesidades seria culturalmente estéril e espiritualmente morta.

Suxerencia de actividades

A familia de Rosalie, esta asentada no conforto do capitalismo salvaxe americano, 6nde endebedarse
é signo de saude, benestar... menires se paguen os intereses bancarios. Rosalie, a pesar de estar
arrodeada de todo tipo de aparellos modernos, ten cada vez maior aprecio por cousas ilusorias e
inimaxinables que chegan a cegar a stia mente, a posesion de obxectos é un medio de realzar a
sua propia personalidade, chegando mesmo a sentirse culpable cando non compra (1), o que lle
leva a crearse continuamente necesidades.

(1)

Padre: ;Que te preocupa?.

Rosalie: Nunca me sentira culpable antes.

Padre: jPor Deus Rosalie!, ;jque é o que fixeches?.
Rosalie: Non fun de compras.

& ;Que é para ti unha sociedade de consumo?/;Ti cres que Adlon coa sua satira do consumismo
esta gabando ou criticando o sofio americano e a sociedade consumista "made in USA"?. Si ou
non. Argumenta a tua resposta.

& ;Ti desexas cousas novas adoito?/;Gostariache ter algun producto dos que actualmente se
anuncian?/;Cal?/; Por que?/; Tes algun producto dos que se anuncian?/;Por que o elexiches?/;,E
realmente necesario?.

“No momento en que empezamos a servirnos de bens materiais para configurar a nosa idea de
nés mesmos, condenamonos a unha incesante rolda de insatisfaccions”.

Erich Fromm (Do Ter ao Ser: Caminos e extravios da conciencia).

& Despois de ler a reflexion de E. Fromm organizade un debate: Compartes as suas afirmacions.
Si, non, 4 por que?/;Cres que a publicidade & o arte de crear necesidades?/; Compartes a idea de
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que a publicidade inflie no comportamento humano?/;De que xeito?/Aoc non acadar algo que
desexas, ;alporizaste contra algo ou alguén, para compensar o feito de non obtelo?.

& Ainda que sepamos que non e convinte xeralizar, ;estas de acordo en que 0 xove pide cousas
teimadamente porque ten lavado o coco pola publicidade, ou faino por puro egoismo?. Si ou non.
Razoa cada unha das duas respostas.

& Rosalie utiliza todo tipo de medios licitos e ilicitos para que ningun desexo "material” fracase (2)
¢Que opinas acerca da naturalidade coa que se viven estas actuacions na pelicula?/;,Consideras
a Rosalie como unha delincuente?/;Cres que o feito de recofiecer unha falta ante o confesor, ou o
adversario & suficente para limpar a conciencia e pasar a ser unha persoa sinceira? Si ou non.
Argumenta a tua resposta.

(2)

Rosalie: Perdoe padre, porque pequei, a mina ultima confesion foi onte.
Padre: ;Outra vez un perfume novo Rosalie?

Rosalie: Si padre.

Padre: |so é roubar e o sabes.

Rosalie: Non fago mais que coller a mifia comisién, € como un regalo.

Rosalie: jPadre!

Padre: Si

Rosalie: Falsifiquei un documento.

Padre: Ouiro cheque.

Rosalie: Si padre.

Padre: Sempre tedes que comer exquisiteces, segun me conta Sam, o da tenda, malgastades.
Rosalie: Schnucki vai ser un gran cocineiro, ten que practicar.

& Cres como Rosalie que «o fin xustifica os medios». Unha vez contestada dividide a clase en dous
grupos, coas posturas enfrontadas, reflexionade e xustificade unha e outra resposta.

8.- A persuasion da mensaxe

A tactica da persuasién exitosa é aquela que orienta e dirixe 0os pensamentos, de xeito que o
obxectivo pense dunha forma que estea en sintonia co punto de vista do comunicador, a tactica
exitosa desactiva os pensamentos negativos e fomenta pensamentos positivos acerca do curso de
accion proposto.

Pero hoxe en dia vivimos nun ambiente saturado
de mensaxes, que impoén unha carga tanto ao
comunicador como ao destinatario da mensaxe
persuasiva. O anunciante debe desefar unha
mensaxe non so atractiva, senon que ademais se
perciba de xeito destacado neste saturado medio.
Por outra parte, o destinatario esta tan saturado
de mensaxes que chega a serlle dificil aplicar a
enerxia mental necesaria para entender moitas
das cuestions importantes do momento. Ademais,
a persuasion na nosa sociedade € moito mais in-
mediata e esta plagada de mensaxes breves, mal
intencionadas e a miudo de orientacién visual,
sustituindo os argumentos razoados por eslogans
e imaxes, que poden converter cuestiéns
complexas en vulgares e parciais caricaturas.




O que diferencia fundamentalmente & publicidade moderna, das antiguas formas de reclamo, son
os medios e soportes que utiliza para comunicarse co seu propio publico. De tal xeito que o papel
entre vendedor e consumidor viuse reducido, minimizado pola interposicion da publicidade a través
da mensaxe publicitaria. As bases de influencia da mensaxe estan fundamentalmente en funcién
do comunicador, da forma de presentacion e dos recursos emocionais.

8.1- Os soportes da mensaxe

Os medios de comunicacién de masas (prensa, radio e television), son os principais difusores da
mensaxe publicitaria. Con todo, a publicidade non se limita aos grandes medios e utiliza calquera
soporte que considere valido. Mailing ou publicidade directa, caixas de correo, publicidade exterior,
mobiliario urbano, prendas de vestir, feiras e exposicions, publicidade itinerante e a efectuada no
punto de venda. Toda clase de obxectos son validos para desenvolver a actividade publicitaria. A
opcién entre un ou outro medio non se adopta por azar, senon de acordo cunha serie de criterios,
dos cuales podemos destacar: O mercado destinatario, a natureza do producto, a audiencia, o
custo dos seus soportes e a natureza comunicativa da mensaxe.

A diferencia das revistas que venden o contido e xunto a este os anuncios apelando directamente
a audiencias concretas, a televisién (medio mais consumido polos xoves) vende a sta audiencia,
mais ainda aos seus potenciais compradores. Na television comercial, a primeira reserva na pro-
gramacion é a necesidade de acadar unha audiencia suficentemente ampla como para atraer aos
anunciantes. Para evitar o "zapping" os publicistas empregan novas técnicas publicitarias como o
patrocinio de programas ou de acontecementos, a "esponsorizaciéon”, a telepromocién e mesmo o
"bartering" ou produccion televisiva por conta do anunciante.

As corporacions de publicidade, coas suas inversiéns millonarias saturando os diferentes medios
de comunicacion (cadro 1), buscan non sé dirixir ou determinar os habitos de consumo do publico,
senon tamén impor o seu propio sistema de valores ao marcar as prioridades da satisfaccién ma-
terial. Despois de todo, tratan de impor a sta propia concepcion da vida a maioria que ten acceso
s6 como receptores, como audiencia.

CADRO 1 - INVERSION PUBLICITARIA 1994

n? anuncios | prezo en millons
Television 1170461 207.140
Xornais 516.723 178.433
Revistas 75.785 | 82.924
Suplementos 8.279 10.486
Radio 5 1157700 l 38.494
Cine 38.197 4.650
Exterior 740.674 " 20,019
TOTAL 3707819 542.146

Suxerencia de actividades

Rosalie e a sua familia inférmanse de que e como consumir a través das mensaxes publicitarias da
television, sen preocuparse de contrastar as caracteristicas reais do que mercan (3), (4).

(3)

April: Pero, ;por que sO vedes os anuncios?.

Schatzi: Porque son o mellor.

April: Aburrome, de verdade. ;Queredes levarme a casa?.
Schatzi: ; Vamos ao meu cuarto?.

April: Moi gracioso, adeus.




4)

Schnucki: Ben acabouse o robot de funcions multiples, ideal para o "gourmet”. jHola mama!,
Rosalie: Na tele tinan boa pinta.

Schnucki: Si.

& ;Parécevos que as situacions anteriores correspéndense coa vosa realidade? / ;jPor que? /
¢ Cal te parece o mellor xeito de cofiecer un producto antes de compralo? / Contrastas o que te
ofrece un anuncio co etiquetado no producto, ou fas como Rosalie que compra polo aspecto.

& ; Cantas horas, aproximadamente, adicas diariamente a ver a TV?, ;6es a radio?, ;adicas algun
minuto do dia a prensa escrita?.

¥ ; Seleccionas os programas que queres ver ou oir, ou encendes o aparato sen mais? / ;Que tipo
de programas ves ou ¢es? / ;Nas pausas publicitarias cambias o dial ou fas "zapping"?

& ; Que clase de articulos te gusta ler?

& ; Chega moita publicidade a tua casa?,;por que? / ;A utilizades? / ;Como € posible gue algu-
nhas empresas anunciantes sepan o nome da tia familia? / ;De onde sacan os datos?.

Aristoteles 300 anos antes de Cristo aconsellaba ao orador presentarse como unha boa persoa e
como alguén en quen se pode confiar. Unha comunicacion persuasiva € mais efectiva cando proven
de alguén a quen o receptor recofiece un prestixio elevado, ou ben cando a mensaxe se atrible a
unha fonte prestixiosa.

O feito de que as persoas utilicemos a credibilidade dun comunicador como guia na aceptacion ou
rexeitamento dunha mensaxe abre a porta ao consumo insensato. A credibilidade chegou a ser
unha mercancia que non so se finxe senén tamén se compra e se vende no mercado.

Outro factor importante que determina a eficacia dos anunciantes, é o atractivos ou agradables
que son, independentemente dos seus cofiecementos ou seguridade xeral, xa que os anunciantes
saben que cremos 0 que cremos & Compramos o que compramos ao servicio da nosa AUTOIMAXE.
Por iso visten aos seus productos de "personalidade". Os cigarros Marlboro son de "machos",
Calvin Klein & moi "chic", o coche "Twingo" & para xoves... Xa que logo, parece que todo o que
temos que facer para conseguir a personalidade desexada é comprar e exhibir os productos
axeitados.

O poder de persuasion dos "modelos publicitarios”, fai que os xoves aprendan da conducta de
gquenes ven e admiran pola TV, por tanto fan algo mais que vender productos, "reforzan valores” (o
delgado é fermoso) e ensinan estilos de vida (amas de casa complacentes cos seus maridos,
xoves vivindo a gran vida...). Cremos que as recompensas que un modelo ten por unha determina-
da conducta tamén as teremos nos. Esta é a razén pola que a miudo os anunciantes utilizan
modelos "igual que n6s" e os emprazan en situacions familiares como o fogar, o punto de diversion,
a escola ou o supermercado.
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Suxerencia de actividades

Cando os obxectivos dun intento de persuasion son menos defendibles, a cuestion da ética térnase
mais problematica, como lle ocorre a Rosalie, que para conseguir os seus fins utiliza as suas mellores
armas persuasivas esquecendo as preocupacions éticas ata a seguinte confesion.(5)

(5)

Rosalie: Agardo non molestarte. Vexamos, se voa 8 horas hoxe, iso fai esta semana...
Burt: jNon! nin falar, acabaronse os anticipos dunha semana, non € nada persoal...
Rosalie: O que ti digas Burt, sempre fuches un bon amigo, gracias de todos xeitos.Dicirlle a un tipo
coma ti como facer o seu traballo!

Burt: ;Canto?

Rosalie: Non moito, ben, deixoo a tda eleccion.

Burt: Deixame que o asine.

Rosalie: Gracias Burn, que sigas ben.

Burt: {Eh! esta é a asinatura de Ray.

Rosalie: Queria ver si ainda estas ao loro.

Burt: Sorte que non son o xerif.

¥ |maxina que traballas nun gran almacen de confeccion, tes que vender vaqueiros, o teu xefe indicache
que digas ao cliente que "Ainda esta por ver que haxa vaqueiros que duren tanto como 0s nosos".
Supo6n ademais que te pagan unha boa comision por cada pantalén que vendas.

¥ ; Vacilarias en adoptar o ton de reclamo & hora de vender? / ;Cambiarias ese ton se creras que 0s
vaqueiros son de verdade extraordinariamente duros e baratos? / ; E sendn fora asi?.

¥ Se te resistes a vender a mercancia como se te dixo: ;Que mensaxe che seria comodo trasladar ao
cliente?. Reflexiona sobre o seu contenido. En xeral concordas que non conven falsear a sabendas
informacion, ocultar feitos, valerse de razoamentos equivocos ou influir nas emocions. Debatide en
gran grupo.

& | embras algun anuncio en calquera medio de comunicacién no que intervena algunha personaxe
famosa?. ;Que producto anuncia?. ;Garda relacién co seu traballo?. ;Cres que aporta informacion
suficente sobre o producto?.

® ; Estas de acordo coa afirmacion "Canto mais crible, atractiva ou experta é a fonte de informacion,
e mais eficaz a comunicacién®. Si ou non. ;Por que?.

8.3.- A presentacion da mensaxe

Os desefadores de productos utilizaron os ENVOLTORIOS para orientar a toma de decisiéns por
parte do consumidor dende fai case un século. O envoltorio é un instrumento heuristico de tanto éxito,
que a miudo as marcas comuns e de supermercado tentan sacar partido disto facendo que os seus
envases (a cor das suas etiquetas, forma do envoltorio...) se asemellen as marcas de maior venda ou
prestixio. Confiamos cada vez mais na toma de decisiéns heuristicas, que pode levar a erros e a
mercar productos non desexados ou non necesitados. Outro problema € que os heuristicos poden
falsearse e manipularse con facilidade.

Outro instrumento para a persuasion da mensaxe é o CONTEXTO, en funcién del, os obxectos e
alternativas poden parecer mellores ou peores. Utilizanse palabras que tenen significacions positivas,
pero que acostuman ser ambiguas no contexto en que se utilizan. As palabras e as etiquetas que
utiliza a publicidade, chegan a definir o noso mundo social, dirixindo os nosos pensamentos, sentimentos
e imaxinacion, influindo desta maneira na nosa conducta.




Os publicistas saben que canto maior € a exposicién a unha imaxen, maior € o agrado. De ahi que
a REPETICION de mensaxes publicitarias, imaxes e esloganes sinxelos poda conformar o noso
conecemento do mundo, definindo o que é verdade e concretande como debemos conducir a nosa
vida. Toda unha vida de ver aos negros interpretando personaxes parvas, aos hispanos coma
delincuentes e s mulleres coma persoas que discuten sen cesar sobre os beneficios dun deterxente
ou ben vestidas dun xeito sexy, reforza, sen dubida, estereotipos sociais.

Os anunciantes para eliminar o desgaste da repeticién, utilizan a REPETICION CON VARIACIONS,
¢ dicir, repitese moitas veces a mesma informacion ou tema, pero variando a forma de presenta-
cion.

Os anunciantes empregan unha serie de TECNICAS DE DISTRACCION (cancién, cor, imaxe rele-
vante, tipo de letra, desefos...) para impedir a contra-argumentacién, ainda que non dabondo
como para eliminar a recepcion da mensaxe. Nos anos setenta Coca-Cola bateu todos os records
con "Gostariame ensinar ao mundo a cantar". Hoxe Pepsi gastouse millons en bombardearnos coa
melodia de Ray Charles "Escolliches o mellor, rapaz".

Recentemente, os anunciantes televisivos introduciron unha técnica nova e mais sutil, moi em-
pregada en mensaxes para xoves: "A COMPRESION DO TEMPOQ", para aforrar custos, compri-
men un anuncio televisivo de 36 segundos nun espacio de 30 segundos, pasando anuncios ao120%
da sla velocidade normal. Psicoléxicamente e dificil argumentar en contra dos anuncios comprimi-
dos. En termos metaforicos, o anunciante esta persuadindonos a 150 quilometros por hora, mentres
que n6s mantemos o limite de velocidade e defensa a 100 por hora. Estamos condenados a perder.

Suxerencia de
actividades

Cando Rosalie e a sua familia estan ven-
do e recitando os anuncios, surxe un de
motos e salta euféricamente Kindi e di:
"Mirade, para iso estiven aforrando o meu
soldo. {luppi!, jese serei eul!".

& ;Que cres que quere dicir Kindi? /
;Lembras alguin anuncio de motos ou
doutro producto que & mais facilmente
recofecible para ti? / ;Por que o elexiches
(a musica, a cor, o ritmo, as personaxes?
/ ¢ Véndenos algo mais que o producto? /
&A quen vai dirixido? / ;Que argumentos
se manexan para motivarnos a comprar un
producte? / jCres que todos os productos
que se anuncian favorecen a saude fisica
e emocional dos posibles compradores?

& Comprobade as duplicacions e
reiteracions dos mesmos anuncios en dis-
tintos medios e comentade as variables
que tiveron presentes os publicistas ao si-
tuar cada anuncio no seu respectivo me-
dio (sexo, idade, status socio-economi-
Co...).

Xogo de apariencias: A imaxe externa
(ENVOLTORIO) que podamos dar aos
demais e algo que sempre preocupou es-
pecialmente aos xoves adolescentes, xa
que a sua propia imaxe non esta moi defi-
= Fﬁ'ﬂ; nida. Con esta idea:
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I"EUGEOT 1006

LONG BEACH

SEFRIF LIMITLALY &

1.- Elixe un compafieiro co gue formaras parexa.

2.- Observa con atencion a taa parella, e por un periodo de cinco minutos en silencio describea
sobre o papel, fixate s6 en agueles rasgos positivos que mais lle identifiquen, internos e exter-
nos.

3.- Transcorrido este tempo, entrega & persoa observada a descripcion que fixeches.
4.- Recibida a descripcién que fixeron de ti, comparaa detidamente coa imaxe que tes de ti mesmo.

5.- Contestade as seguintes cuestions. Podes absterte de contestar ou comentar sobre o que non
consideres oportuno.

& ; Concorda a descripcion que a tua parella fixo de ti coa que farias de ti mesmo? Si ou non.;En
que aspectos?

& ; Cres dar a imaxe que realmente queres? Si ou non. ;En que aspectos?.

& ; Cres acertada a descripcion que fixeron de ti ou pola contra, descofiecias a tua propia imaxe
fronte aos demais?

8.4.- Incitacion as emocions

A utilizacion de recursos emocionais na mensaxe publicitaria € mais eficaz que a presentacion de
argumentos racionais, e esta moi relacionada co tipo de producto que se anuncia. No caso dos
toxicos € o recurso dominante.

Nas Gltimas decadas, os especialistas de mer-
cado fan un esforzo extraordinario para clasifi-
car aos posibles compradores en GRUPOS e
estilos de vida, cunha imaxe propia, logo a
publicidade e os productos dirixense cara mer-
cados prosperos. E dicir daselle ao producto
unha "personalidade" que non sé encaixa coa
imaxe do grupo, sendn que ademais a reforza,
dando pormenores do que é preciso facer para
manter determinada imaxe.

A louvanza tamén vende, ao igual que os Hare
Krishna utilizaban unha flor como norma de re-
ciprocidade para obter dineiro, moitos vende-
dores fan o mesmo. Como primeira medida
agasallan ao posible comprador con algo (unha
bebida, unha revista, un cepillo...), practicamen-
te unha mostra sen valor, para sentar asi a nor-
ma de reciprocidade que dirixe 0os nosos pen-
samentos e provoca a sua propia motivacion
para que actuemos consonte con aqueles.

Os publicitarios e os axentes de vendas saben
moi ben que a ESCASEZ alenta a venda. As
cousas ilusorias o inalcanzables, chegan as
veces a obcecar a mente. Aquelo que non se
pode acadar remata por adquirir un significado
especial. A posesion do obxecto que escasea,
ou que é inalcanzable para todos os demais, e
un medio de realzar a propia identidade de
persoa singular e fora do comun.




Non obter un obxecto pantasma moi desexado, pode ser unha experiencia frustante e rematar na
agresién e en ataques de ira (contra si mesmos, amigos, pais, cousas...) para compensar o feito de
non obtelo.

A culpa e o medo tamén venden. O seu poder deriva da forza que posuten para dirixir os nosos
pensamentos e as nosas enerxias. Dende o momento en que un sinte medo ou culpa, o normal é
que se presie pouca atencion a solidez dun argumento ou as vantaxes dunha recomendacion sobre
como proceder. Os nosos actos oriéntanse a supresion desas emocions, xa que logo caemos na
trampa da racionalizacién.

Suxerencia de actividades
Estar ao loro

Seglin a Fundacion Santa Maria, no mundo xuvenil o importante é ir 4 moda e estar ao "loro", e
eles son conscentes, ao menos un 50%, de que isto lles leva ao consumismo.

O consumismo dos xoves atdpase especialmente nalgins campos tales como a moda e a musica
que reflicten o seu estilo de vida. Segun os xoves consultados neste estudio o 72,3% quere "ir onde
esta a marcha". Daquela, un 54,8% opina que para ir onde esta a "pomada" hai que vestir a moda,
e un 62,8% que hai que estar ao corrente das tendencias musicais, e dentro desta corrente da
busqueda da "onda" xuvenil, o 44,3% dos enquisados pensa que esta dinamica lles leva a consumir
prendas e obxectos de marca. ) :
Fundacion Santa Maria "Xoves espanois 94"

¥ ; Que € o que mais te chamou a atencién do texto? / ;Por que? / ;Cres que os xoves con ideas
proximas. visten e se comportan de manera semellante? / A hora de procurar parella ou amigos,
antes que nada, ;decides polo atractivo e coincidencia co seu aspecto?.

¥ ; Existe algo que "non" estes disposto a pérte de ningun xeito pero que acostuman levar os que
te rodean?, e ao reves, ;poriaste algo que ninguén dos que ti cofeces leva?

& ; Que valores, sentimentos, emociéns... inculcan e/ou manipulan os publicistas?, ;a felicidade, o
triunfo, a diversién, a independencia, a culpa, a louvanza, o medo...? / (Por que se presentan
desta maneira especifica? / ;Existen outras alternativas e outros xeitos de presentar esas ofertas?
Fai suxerencias.

9.- Limites a publicidade

Parécenos positivo e necesario inculcar nos nosos xoves, a opinion de que como consumidores
poden exercer un papel de resposta global ou de reaccion a publicidade, especialmente as ilicitas
ou irrespectuosas cos dereitos dos destinatarios como son:

& A PUBLICIDADE OCULTA ou INDIRECTA (aguela na que o receptor non advirte a intencion
publicitaria por estar introducida noutra mensaxe) tan empregada para a promocion das drogas
ilegais.

& A PUBLICIDADE REDACCIONAL ou publicacién de articulos pagados por unha firma redaccional,
omitindo a sua finalidade publicitaria.
& A PUBLICIDADE SUBLIMINAL tan difusa e rapida que escapa ao noso nivel de percepcion.

& A PUBLICIDADE ENGANOSA é dicir a que de calquera xeito, incluida a sua presentacion, indu-
ce a erro aos seus destinatarios, podendo atinxir ao seu comportamento economico ou prexudicar
ou ser capaz de prexudicar a un competidor.

Un primeiro esquema defensivo contra as téacticas da publicidade consiste en cofiecer e facer
respectar a "Ley General de Publicidad Espariola" de 1988 e outras de rango menor que "regulan”
e "lexislan" os métodos de persuasion para que sexan xustos e se axusten a verdade.
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Outra estratexia é asumir o papel de "avogado do demo" € dicir adoptar a funcién de defensor da
causa oposia, para avaliar o contenido da mensaxe antes de tomar decisions.

Asi mesmo, para protexernos a nés mesmos da persuasion, e tendo en conta que a persoa & mais
facil de convencer se as suas crenzas susténtanse en eslogans que nunca se anlizaron seriamen-
te, podemos empezar por cuestionar as nosas propias crenzas, co que acabaremos por descubrir
os puntos fortes e febles da postura que sostemos (efecto inmunizador). Un adestramento previo,
na forma dun ataque leve contra as nosas conviccions, xera resistencia fronte a un intento poste-
rior de persuasion.

Que os nosos xoves disponan de criterios racionais sobre o ambiente que lles rodea (a presion
publicitaria), pode axudarlles a tomar decisions e ser mais eles mesmos. Un consumidor culto que
conece os trazos pertinentes da sociedade de consumo, toma case sempre decisions mais acerta-
das na sta vida cotia.

Suxerencia de actividades

A "Ley General de Publicidad", prohibe a publicidade de tabaco e de bebidas con graduacion
alcoholica superior a 20° por medio da television. Isto favoreceu un cambio substancial na forma de
realizar as promocions por parie das empresas, que lanzaron outro tipo de productos e servicios
mantendo a marca orixinal (Pick Larios, Cointreau, Rives...), que lles permite sortear tanto a letra
como o espirito da normativa. .
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Por outro lado, dado que a lei é moi imprecisa en relacion a presencia das marcas e productos fora
dos espacios tradicionais reservados para os spots (patrocinios, telepromociéns, presencia de marcas
en programas...), creouse en case todas as cadeas unha practica xeralizada de publicidade mais
ou menos encuberta na que moitas veces as bebidas alcohdlicas atopan o seu acomodo. Nas
comedias de situacion (inxesta de alcohol polos protagonistas con mencion especial & marca...) e
no caso de patrocinio deportivo (patrocinadores de deportes e equipas, publicidade estatica nos
estadios...)

Maria Lopez (Ciudadano, novembro,1994)

& Lembrade e facede unha lista de anuncios televisivos ou nomes de equipas deportivas, ou de
prendas de vestir que dalgun xeito burlen por medio de algun truco a lei de publicidade que mencio-
na o texto. ;Que argumentos se dan nestes anuncios?/; Consideras que son validos e obxectivos?/
¢(Lembras algun anuncio de bebidas alcohdlicas con doble senso?/;Cal?, ;Con qué palabras ou
imaxes xoga para resaltar o que di?.

& O feito de consumir alcohol abusivamente durante a fin de semana: ;Cres gue pode estar rela-
cionado coa publicidade?/; Asociase a diversion a beber, tal como parece reflectirse en todos os
anuncios de bebidas con alcohol?/;De que xeito?/Debatide ao respecto.

& ; Coneces algun spot publicitario que roce os limites naquelo que convencionalmente se consi-
dera como licito ou de bon gosto, iinda que se axuste escrupulosamente a letra da lei.

& ; | embras algun anuncio que compare un producto con outro para convencer ao consumidor dos
beneficios dun deles?/;Cal?/;Pode comprobarse facilmente que un destes productos ten mais
avantaxes que o outro?.

® Debatide en gran grupo sobre a seguinte cuestion: ;E xusto que existan leis que restrinxan o
contenido dos anuncios?/; E positivo ou negativo para os consumidores?/; Por que?

10.- Filmografia

Establecemos unha relacion breve de varias longametraxes, que abordan temas complementarios
aos tratados en "Rosalie vai de compras". Se ben, o noso consello é que antes de propor aos
alumnos calguera destas peliculas se vexan en privado para asegurarse a sua idoneidade.

A) Sobre Consumismo:

& Esta casa é unha ruina (Richard Beuja, USA, 1986)
& Pretty Woman (Garry Marshall, USA, 1989)

& Unha proposicion indecente (Adrian Lyne, USA, 1993)

B) Sobre os medios de
comunicacion

& Primeira Plana (Billy Wilder, USA, 1974)

& Ao fio da noticia (James L.Brooks, 1987)

& |nterferencias (Ted Kotcheff, USA, 1988)

& Ladrons de anuncios (Mauricio Nizetti, ITA, 1988)
# Ollo publico (Howard Franklin, USA, 1892)

& Permaneza en sintonia (Peter Hyams, USA, 1992)
& Héroi por accidente (Stephen Frears, USA, 1992)
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