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ESTILOS DE VIDA,VALORES Y
MEDIOS DE COMUNICACION




¢ QUE ES UN ESTILO DE VIDA?

Estilo de vida son las pautas comportamentales que
caracterizan nuestra forma de vivir, de sentir, de
expresarnos, e incluso nuestra propias expectativas de cara
al futuro.




¢, COMO ES UN ESTILO DE VIDA SALUDABLE ?

Siendo una persona....

¢ autonoma

e critica (reflexiva, analitica)
* respetuosa

* tolerante

« solidaria

 participativa

* NO consumista...




VALORES Y ESTILO DE VIDA

POSICIONAMIENTO

VALORES

ESTILO DE VIDA

CREENCIAS




VALORES...

Son principios y creencias que marcan nuestra forma de
comportarnos; orientan nuestras actitudes y respuestas

ante lo que nos rodea

Caracteristicas:

- Son abstracciones, que nos sitdan sobre lo que consideramos
que esta "bien” o "mal”, y nos orientan hacia la consideracion

de aquello que tiene mayor o menor importancia
- Suelen ser estables y consistentes en el tiempo.

- Conforman nuestra actitud y sentido de respuesta ante lo
que nos rodea, construyendo nuestro “estilo de vida”




¢, COMO SE FORMAN LOS ESTILOS DE VIDA?

VALORES...

v

ACTITUDES...

v

COMPORTAMIENTOS...

INNATOS

APRENDIDOS




RECORDEMOS QUE EL APRENDIZAJE, SE REALIZA,
FUNDAMENTALMENTE, A TRAVES DE...

A/ REFORZAMIENTO CLASICO
(asociando estimulos, hechos, situaciones)

B/ POR REFORZAMIENTO OPERANTE
(asociando comportamientos a sus consecuencias)

C/ APRENDIZAJE VICARIO U OBSERVACIONAL:
(a través de lo que observamos...
.,.en nuestro contexto familiar. ..
...en nuestro contextos mds extensos...
..e incluso a través de lo que nos muestran
los omnipresentes medios de comunicacion,

otras NNTT, la publicidad...




FAMILIA

ESCUELA

CONTEXTOS
MICROSOCIALES

CONTEXTOS
MACROSOCIALES

¢ EN QUE CONTEXTOS
APRENDEMOS?




¢ QUE PODEMOS HACER DESDE LA FAMILIA?

FOMENTANDO LA COMUNICACION Y EL DIALOGO

ESTABLECIENDO NORMAS Y LIMITES,
RAZONABLES Y RAZONADOS

FOMENTAR SU AUTOESTIMA

1.- FOMENTAR VALORES
QUE CONSIDEREMOS TENIENDO EN CUENTA SU IDENTIDAD,
ADECUADOS O POSITIVOS MOMENTO EVOLUTIVO Y SU FORMA DE SER

ENSENAR A SABER ELEGIR Y SOLUCIONAR
CONFLICTOS ADECUADAMENTE

PRESIONES DEL CONTEXTO MICROSOCIAL

2.- CONTRARRESTAR VALORES
QUE CONSIDEREMOS
INADECUADOS O NEGATIVOS

PRESIONES DEL CONTEXTO MACROSOCIAL

PRESIONES DE LOS MM CC Y DE LA PUBLICIDAD




¢ QUE PODEMOS HACER DESDE LA FAMILIA?

- Detenernos y reflexionar sobre cémo puede
estar influyendo lo cotidiano.

- Utilizar los cotidiano como instrumento para
promover un espiritu critico y reflexivo.

PROPUESTAS:

- Reflexionar sobre las siguientes diapositivas.

- Sacar tus propias conclusiones.

- Aprovechar lo que nos ofrecen los MMCC y la publicidad
para promover debates e incentivar una actitud critica,
analitica y reflexiva.




¢ QUE PODEMOS HACER DESDE LA FAMILIA?

¢ NOS HEMOS DETENIDO ALGUNA VEZ A ANALIZAR
LOS ROLES ASIGNADOQOS DE LOS CUENTOS ?




¢ QUE ES EL ROL ASIGNADO?

* Rol asignado de mujer
* Rol asignado de hombre

¢ COMO AFECTO LA EDUCACION RECIBIDA

A NUESTRO ROL DE GENERO ASIGNADO?



CONTRATO PARA MAESTRAS 1923.pdf
..\Recuerdos TV Anuncio co�ac soberano (Machista).mp4
MODELO DE LA MUJER SEG�N EL NACIONALCATOLICISMO.pdf
MODELO DE LA MUJER SEG�N EL NACIONALCATOLICISMO.pdf

VARON: primogénito, hacendado, (Unico) valedor, fuerza,
vigorosidad, salvaguarda, “"hombre de la casa”, duefio y
senor. ..

MUJER: casamentera, ama de casa, criadora, tradicional,
en muchos casos enfocada hacia la religiosidad,
pretendiente, sumisa...




¢ Que rol se le ha asignado a Caperucita? ¢ y al cazador?

* ¢ Que papel tiene asignado Blancanieves respecto a los

7 enanitos ? ¢ Y el respecto al principe?

* ¢ Y Cenicienta ?




¢ Y como influyen los Medios de Comunicacion
a través de sus series, peliculas, y otras producciones?




PROGRAMAS, SERIES, DIBUJOS...
¢.¢ MODELOS, MODELOS, MODELOS??



Doraimon-Tap�n borrachera.mp4

Cada uno de los personajes tiene un rol asignado.
¢ Con cual nos identificamos?
¢ A cual nos gustaria identificarnos? (que no es lo mismo...)




Espaina (A 3): “Cambio Radical”
Cambio de imagen

“La isla de las Tentaciones”

.¢. Y LOS REALITYS ??
¢, gué mensajes trasladan?

EEUU: “God or the Girl” (Dios o la chica):
Tentaciones en el Seminario

EEUU: “Dulce revancha”:
Provocar el ridiculo a traves de una camara oculta

“Confianza ciega” (A3):
Seductores/as y parejas

“Gran Hermano” (T 5):
Fuera intimidad,
arriba el morbo

“Gandia Shore” (mtv):
Basado en el
desmadre juvenil




¢SE RAJARA RAFA MORA CUANDO SE SIENTE FRENTE A YLENIA
PADILLA? O ;SEGUIRA MANTENIENDO QUE ES "UNA PAYASA",

y_ " an “A:lllﬂ AN W WLEAL 4 A PLITENA PLAFALIINLG URATALIANL




Algolcoidiancranteliofouelnodemos
premoyERunaRactitudichtica:

La influencia de la publicidad desde
los Medios de Comunicacion
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¢ QUE TE SUGIERE ESTA TABLA?

(efectivamente; has acertado...)
Eso significa que...

Estamos atrapados por la industria
economica...

Consumismo...

Y seducidos por la publicidad...




¢ ESVERDAD QUE LAPUBLICIDAD Y LOS MEDIOS DE

COMUNICACION INFLUYEN EN NOSOTROS Y EN
NUESTROS ESTILOS DE VIDA?




INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)
Todos los medios - afos 2017 / 2018 / 2019

MEDIOS CONTROLADOS 2017 2019 %19/18
Cine 33,7 34,7 36,5
Diarios 567.4 533,8 485,2
Dominicales 31,0 28,0 26,6
Total Exterior 4076 418,0 423,3

Search 7358 792,5 869,4
Display + video 1.125,7 1.317,4 1.426,8
RR. SS. (incluido en display + video) 398,0 509,0 502,0
Total Digital 1.861,5 2.109,9 2.296,2
Radio Radio 465,8 481,1 486,4
Revistas Total Revistas 240,1 2278 104,8
Televisién Canales de pago 94,6 107,3 108,4
TV. autondmicas 114,2 102,2 89,3
TV. locales 3,0 2,5 2,4
TV. nacionales en abierto 1.931,4 1.915,1 1.802,7
Total Television 2.143,3 2.127,2 2.002,8

SUBTOTAL MEDIOS CONTROLADOS 5.750,3 5.062,3 5.051,8

ion inversion publicitaria: 13.




PUBLICIDAD:
ESTRATEGIA COMERCIAL ENCAMINADAAVENDER UN PRODUCTO

Que llegue exactamente a
quien se quiere llegar

OBJETIVOS Que el sector diana se identifique
DE LA con el anuncio en cuestion
PUBLICIDAD

Que se venda el producto, por si
mismo, o por lo que le va a aportar
al consumidor el tenerlo




ESTRATEGIAS PARA CONSEGUIR SUS OBJETIVOS:

Utilizacion de las franjas horarias

Que llegue exactamente a Patrocinio de espacios televisivos
000 .>

quien se quiere llegar “Product placement” o
emplazamiento del producto

_ Escenarios
Que el sector diana se Msicas pegadizas
identifique con el anuncio eecce  FErotismo
en cuestion Modelos atrayentes
Suspense

Idoneidad maxima del producto

Expresion de emociones

Que se venda el producto, por si
REXL cuando se consume

mismo, o por la aportacion al/a la

espectador/a por consumirlo Asociacién con valores
supuestamente atrayentes



Camel.png
erotismo.publi.jpg
C.COMO.SE.UTILIZA.EL.EROTISMO.PARA.ATRAER.wmv

¢COMO ASOCTAN LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS
DE COMUNICACION DETERMINADOS VALORES,
SENSACIONES Y EMOCIONES A LA VENTA DE UN
PRODUCTO?

APUNTANDO Y SOBRESTIMANDO A LOS DE LA PROPIA PERSONA

PRESENTANDO VALORES Y CARACTERISTICAS PERSONALES
COMO IMPLICITOS O ASOCIADOS AL CONSUMO
O ADQUISICION DEL PRODUCTO

. ST ADQUIRES EL PRODUCTO SERAS PORTADOR/A
DE SU “PAQUETE COMPLETO":
( producto + felicidad/bienestar + valores/caracteristicas asociadas)

Recurso: mensajes directos, indirectos y
Subliminares que llegan a nuestro inconsciente




RIESGOS.:

LA SUPOSICION DE LOS VALORES,
SENSACIONES, EMOCIONES, .
¢VERDADEROS?

LA VENTA DE UN DETERMINADO ESTILO DE VIDA
BASADO EN LOS MISMOS: ASIGNACION DE ROLES

CUANDO SE TOCAN CONTENIDOS INASUMIBLES..



Cossacks (como incentivar la violencia domestica).mpg
Megane- Dormido.wmv
axe-perchero-publiTV.wmv

La estrategia publicitaria mas rebuscada:

iiLAPUBLICIDAD SUBLIINAL!!

¢, ES nuestro cerebro capaz de captar imagenes y
mensajes gue no percibimos a nivel consciente?




Ejercicio nimero 1:

Di, en voz alta, y lo mds rdpidamente posible,
EL COLOR de cada palabra que aparece en la
Siguiente imagen.

EL COLOR y NO LO QUE LEES.




Decir el COLOR, no [a PALABRA:
AMARILLO AZUL  NARANJA
ROJO VERDE

DORADO  AMARILLO ROJO
NARANJA VERDE




Cuesta trabajo, ¢verdad?

Eso ocurre porque existe un conflicto entre
huestro hemisferios

ERIO DERECHO: intenta decir el color (DOM
) IZQUIERDO: insiste en leer la palabra (DOMIN

Por tanto hay informacidn, consciente e
inconsciente, que recoge cada uno de ellos.
Y no lo percibimos realmente.




Ejercicio nimero 2:

Cuando pases a la siguiente diapositiva, concéntrate
y mira fijamente, durante 30 segundos,los cuatro
puntitos, en vertical, que aparecen en el centro

del claroscuro.

Pasados 30 segundos, pasa a la siguiente imagen.

¢ que ves?










Aunque no deja de ser un juego visual, la pretension
de ejercicio ha sido tomar conciencia de que hay
mucha informacion que entra a nuestro cerebro,
y de la cual, a simple vista, no somos conscientes.

Si eres conductor/a, quizd te haya pasado, en alguna

ocasion, que no has tenido consciencia plena de haber
estado atento/a a la carretera; que no te has
Percatado el haber pasado por tal o cual punto
kilométrico; es como si hubieses conducido con el
"automadtico” puesto...




.  Bimesl

FHIT -1

Este es un clasico (y tambiéen discutido, por qué no decirlo)
anuncio de un fabricante de alfombras norteamericano.







COINCIDENCIA ENTRE EL FONDO DE LOS INFORMATIVOS DE LAS
NOTICIAS DE RTVE-1 (las noticias nos sugieren rigor informativo,
a la vez que van asociadas a familiaridad y momentos agradables (15,00 horas,
descanso o finalizacion de la jornada laboral, hora del almuerzo en casa) Y LAS
VAYAS PUBLICITARIAS DE LA CAMPANA ELECTORAL

¢COINCIDENCIA? TALVEZSI...
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Vamos a Mas rf)



EJEMPLO 2: MUNDIAL DE MEXICO 1986. CLASIFICACION PARA CUARTOS
DE FINAL. ESPANA-DINAMARCA. GOL DE BUTRAGUENO.
“MINUTO DE ORO”. POR DESPISTE DE REALIZACION, APARECE DURANTE
ALGUN SEGUNDO, EL NOMBRE DE UN DETERMINADO PARTIDO POLITICO

¢, COINCIDENCIA? TAL VEZ




VEAMOS AHORA VARIOS EJEMPLOS
SOBRE LA ASIGNACION DE ROLES:
EL USO DE LA MUJER COMO OBJETO
A SECAS Y COMO OBJETO SEXUAL...
PARA ATRAER AL HOMBRE




Parn mas informacion Exmenos 3 902 147 000.

Personalizacion

~ Cambio Selespeod o manual.
= jon y
-2 L

Impon tu gusto

‘_._

K - Edtra en un mundo de nuevas
Distinctive. ) i : Sansaciones. Sigate la conduecion como
=2 estilos: elegante o deportivo, \ ) i i una expariencia complotamente nusva,
da sorie. 'l Disfruta de un nivel ue‘-equipamlonlo
- 8 tapicerios Glereates.
~Posibilidad de elegir entre los - D e com
mejores cabaden. tejdos y Cueros. X

Publicidad en revista, a doble pagina.

¥ seguridad inéditos en su categona,
Dispén de un sistomn de asistanciy
telemation que sc adelanti o su tiempo,
Nuevo Alfe 147, Desplerta tus seatidos,

m-aw“mmummm




Cvuerpos Danmcne
Desnatados Danone.

=




€lige entre unos de estos regalos
al cambiar €l parabrisas o luneta

* Kit de xenon

* Juego de altavoces

* Subwoofer

* Manos libres PARROT
* Radio CD

* Sensor de parking

* Juego neones exterior

Camino Viejo Aimoddvar, 6 - 14005 CORDOBA
(Junto a gasolinera de Centro Comercial Zoco)
Telf: 957 41 47 02 - Movil 686 635 092

Lot articulos ustrados en b pablickdad. t pertenecen a dicha promacian + La Instalacioe de los regalos st deben & hacer n o people talier




ORANGE
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WE'RE JUST AS EXCITED AS YOU.
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Clase C SportCoupé. Serie Limitada FRED

» La pasidn, El odio, BV -fucgo— Todas [as
casas (e avun que B vida 504 vida, VIEnen
shers de setie en B nueva Edickin Liminds
del Clasa € SpoctCoupe Bispera a verlol

liferents, atyevido, sslvaje, espetial €

rrepetibla. Por fuers, su rojo espectaculin
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Por 26.990 £.

Las lsaten de aleacidn de doble radlo y sus
ifinas trazadas por In seduccitn, 10
onwvierten en ol vehiculs enel que desaris

que te miren, Pog etz 6 sensial palanca

de cambio, su volante &0 Csery, s alarma

antirrobo v su Tadio Audio 10 con D, hoaran
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Mercedes-Bens




L eamos, con detenimiento, cada una de las frases,
convertidas en sugerencias, deseos, supuestos valores...

Clase C SportCoupé. Serie Limitada RED

» La pasion. El odio. El fuego... Todas las
cosas que hacen que la vida sea vida, vienen
ahora de serie en la nueva Edicién Limitada
del Clase C SportCoupé. Esperaa verlo:
diferente, atrevido, salvaje, especial e
irrepetible. Por fuera, su rojo espectacular,

Por 26.990 €

las llantas de aleacion de doble radio y sus
lineas trazadas por la seduccién ,
lo

convertirdn en el vehiculo en el que desearas
que te miren. Por dentro, su sensual palanca
de cambio, su volante en cuero, su alarma
antirobo y su radio Audio 10 con CD, haran

gue desees pisar el acelerador y que sus
143 cv seduzcan tu universo. ¢ Tendras

bastante?

Mercedes-Benz




HONDA

The Power of Dreams

Consumo mixto (I/100Km): 5.1-9.1. Emisiones COz (g/Km): 134-215

\

Nuevo Honda Civic Sport por 16.900€ o 140 € al mes.
35 cuotas. Entrada 5.600€. Cuota final: 8.453 € TAE: 7,37 %.

Ejemplo de financiacion para Honda Civic 5 Puertas 1.4 I-VTEC 100 CV (73 kW) Sport. PVP en Peninsula y Baleares: 16.900 €. Incluye VA, transporte, —
Impuesto de matriculacion y aportacion de 2.900 €. 3 anos de garantia, sin limite de Km, a través de la Red de Concesionarios Oficiales de venta de automviles _g" Je,
! ; ; ) Honda. Entrada: 5,660 €, 35 cuotas mensuales de 140 € y una cuota final de 8.453 € refinanciable segun condiciones vigentes en el momento de solicitud) EURO@NC AP

Comision de apertura financiada: 309,10 €. Importe total financiado: 11.549,10 €. Coste total de la operacion: 19.013 €. TIN: 6,00% —— o
TAE: 7,37%. Oferta Honda Bank GmbH, S.E. vaida hasta el 31 de Octubre de 2009. REBE 09-45909. Imagen acabado Type S Heritage. | FHION DAL e i g

Honda Fnance Expana

Plan 2000E no incluido. Consulta condiciones en tu Concesionario Oficial Honda.




La utilizacion de estrategias de captacion del espectador, bien para
intentar su fidelizacion (producciones de los madios de
comunicacion), bien para lograr clientes o vender un producto
(publicidad), es, dentro de la legalidad vigente, absolutamente
legitima.

El riesgo esta:

- En que no sabemos como podrian interpretar nuestros hijos los
mensajes:

- En que no analizamos los posibles mensajes indirectos y/o
subliminales que aparecen tanto en las producciones (series,
peliculas, realitys, animaciones, etc), como en la publicidad;

- No nos detenemos a reflexionar acerca de los valores,
caracteristicas personales, deseos, etc, que se asocian a un
producto comercial (¢ son reales? ¢son deseables? ¢ son necesarios?
¢son saludables?) dando por hecho, en ocasiones -consciente o
inconscientemente- que asi es o debiera ser lo que nos rodea.




EJEMPLOS:

COLACAO

NISSAN



y mi Cola Cao el de verdad, a mi que no me lo cambien.mp4
Nissan-Fantaseando.wmv

¢ COMO ES LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD
Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION
SOBRE EL CONSUMO DE DROGAS LEGALES?




Peluches...
La modelo...

; ¢ A qué tipo de
publico puede ir
dirigido?

.‘5{15\\”‘1@@9

p;\ensuncz

. “Smooth -
Un CaMEL MULHPLICA “Character. .
el PLACeR. N

“Joe Camel” (arriba) fue
una creacion muy
controvertida, tanto por
considerarse que la
animacion podria influir en
sectores menores de edad,
como por el mas que
razonable parecido de su
hocico con los genitales
masculinos.




En 1954, Marlboro alcanzé el n° 1 en ventas, gracias a su campana del
“Hombre Marlboro”: cuando el cigarrillo con filtro era consumo
femenino, lo asoci6 a la imagen del vaquero solitario, libre, curtido, viril,
aventurero, hecho a si mismo y fuerte ante la adversidad...

QRO GOUNTRY




LA VIDA ES DURA...

TU TABACO NO TIENE [REESEE et g S—

Las Autoridades Sanitarias advierten que el tabaco Las autoridades sanitarias advierten: fumar perjudica gravemente su salud
perjudica seriamente la salud y la de los que estan a su alrededor. Nic.: 0,7mg. Alg.: 9mg CO: 9mg

Nic.: 0,7 mg. Alg.: 9 mg

Sin palabras




cAME,

&
! &
Las Autoridades Sanitarias advierten:

Fumar perjudica
gravemente su
salud y |a de los
que estan a

Paz, descanso, pareja, idilio, aventura, naturaleza, el presente, lo desenfadado,
la decision, juventud...
Camel.




<

Fernando Alonso.

Campeén de Formula 1.

Su patrocinador, ademas de Ferrari,
era, entre otros, Marlboro.

Pero hace ainos, la ley prohibié
cualquier tipo de publicidad en los
eventos deportivos que pudiera
incitar al consumo de labores de
tabaco.

¢ De ahi que, como se observa,
Marlboro tuviera que abandonar el
‘ patrocinio del corredor...




NEW FERRARI MARLBORO LOGO \

OLD FERRARI MARLBORO LOGO

. Maﬂboro

Logos antiguo y nuevo

Coches con ambos disenos publicitarios

¢, O SIGUE SIENDO PATROCINADOR?

;Similitud entre
vestuario y cajetilla?

" Impresion visual del logo en velocidad

Mar 0[0 4u|n||||||m| Marlboro Marlboro







LAS RISAS NO TIENEN LIMITE
TUS COPAS S

DISFRUTA CON INTELIGENCIA
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‘DICEN QUE A
LOS LATINOS NOS VEN

CREATIVOS...

LO SOMOS.’




cAMey EL PRINGIPIO O




“éConformarme con poco?
Ponte al dia”

Witrsion

FILTERS

Las Autoridades Sanitarian ad
o tabacn perjodics serbime

CON FORTUNA DAS EL O0°7% A PROYECTOS HUMANITARIOS.
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GROENLANDES

TENEMOS 6 MESES DE NOCHE
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www.ballantinesblack.com

S LU-teSPONsabioad.

deracion.

te. Asi es Ballantine's Black, el primer whisky /
g o
ta a tomar combinado. Unico por su sabor g ”//M/(Mﬂj
ve pero inten llantine’s Black | whisky _—
suave pe tenso, Balla s Black es el sky de BLACK

maita para los que habitan la noche
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EL UNICO QUE ES UNICO




. TU MISM@

. SER.. FABULOS@
.j“g heeloies |
— N3

. 'VBEErmg'w SER.. MAGNETIC®@

@%CJM@ BEEFEATER

@ER ARDIENTE




LEY 4/1997, DE 9 DE JULIO, DE PREVENCION Y ASISTENCIA EN MATERIA DE DROGAS:

CAPITULO II, art. 25.1:

...SE PROHIBE LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS:

a) En los centros docentes, centros de menores, los de caracter recreativo
y otros andlogos destinados preferentemente a menores de dieciocho afios.

b) En los centros de ensefianza superior y universitaria, centros sanitarios y
dependencias de las Administraciones publicas.

c) En dreas de servicio de autovias y autopistas.
d) En las instalaciones deportivas publicas y privadas.

e) Con ocasion o mediante patrocinio de actividades deportivas, educativas y
aquellas dirigidas a menores.




PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS TRAS LA MODIFICACION
INTRODUCIDA POR LA LEY 12/2012

Prohibido publicitar bebidas alcoholicas v | Permitido publicitar bebidas alcoholicas
tabaco donde no se pueda vender ni | de graduacion inferior a 20 grados donde
consumir no se pueda vender ni consumir




ol 0 il Wl CORllS

L W & gz J » E-'W;'&‘- Tehew Emplazamiento de la Publicidad:

e 9 \ _‘ @:" A [-m.. @ Los idolos de nuestros hijos, junto
. - ~ . = s a patrocinio de publicidad de

\ @ LLL) bebidas alcohdlicas y de casas de

apuestas...

CERVEZAS
VICTORIA

e g




Prueba deportiva popular en Marchena, no hace demasiados afos:
La meta estaba coronada por una conocida marca de cervezas...
(actualmente, se utiliza la gama "sin alcohol”, afortunadamente...)




FINALICEMOS CON ALGOP AMABLE Y HUMOR...



Heineken (Anuncio en Espa�ol) (Low ).flv

