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Bloques temáticos. 
Los contenidos del presente módulo se organizarán en seis núcleos temáticos, dos por trimestre. Se organizaran de la siguiente manera:

Primer bloque/trimestre: 

· Unidad  1: Introducción.

Conceptos básicos de consumo. Mercado. Capital. Negocio. Producto. Bienes. Historia general del siglo XX aplicada a estos conceptos.

· Unidad  2: Cultura.

Consumo e industria cultural. Los medios de comunicación masiva y el posmodernismo, las voces de las minorías. Tipos de culturas del consumo. 

Segundo  bloque/trimestre: 

· Unidad  3: Marketing.

Publicidad y propaganda. Marketing: viral, encubierto, relacional, directo y ético. Estereotipos y géneros publicitarios. 

· Unidad 4: Marketing del siglo XXI.

Nuevas tecnologías y nuevos formatos publicitarios y de marketing. Telefonía e Internet.

Tercer bloque/trimestre: 

· Unidad 5: Las marcas.

Imagen corporativa. Marcas, logos y posicionamiento. Proceso de compra.

· Unidad 6: Como comunicar para el consumo.

Cierre integrador de la materia con ejercicios de composición de mensajes.

Criterios de Evaluación. 

Se evaluará al alumno en varios sentidos:

· Comportamiento y predisposición a la participación en el proceso educativo. Asistencia a clase.

· Realización de los trabajos prácticos en tiempo y forma. Comprensión de las consignas.

· Consulta de dudas acerca de la realidad comunicacional o de contenidos que puedan no quedar claros en las clases.

· Debate en clase, sentido crítico, sentido de respeto a la opinión ajena y diversidad de criterios.

· Progreso del conocimiento en función a sus intereses y capacidades.

· Cumplimiento con las evaluaciones escritas.

· Buena argumentación en las evaluaciones orales.

· Oralidad y escritura.

Las evaluaciones se realizarán:

· Clase a clase: Con una nota conceptual por asistencia, comportamiento y participación en clase que va del 4 (cuatro) al 10 (diez). El objetivo es estimular la asistencia a la escuela y que la nota de concepto final por trimestre sea real sin caer en ningún sesgo por parte del docente. La inasistencia se calificará con un 1 (uno). En caso de inasistencia por alguna causa justificada, la clase no se computa. Es responsabilidad del alumno justificar la falta.
· Exámenes teóricos escritos y orales. 

- La finalidad del examen escrito es evaluar la dedicación al estudio domiciliario y las capacidades desarrolladas para superar instancias de evaluación individuales.

- El examen oral será grupal solo con el docente, con el fin de evaluar las capacidades de reformulación de preguntas y conceptos, además de poder construir respuestas en equipo, colaborando con sus compañeros.

· Evaluación practica.

- Además de hacer ejercicios semanales con orientación lúdica, los alumnos tendrán trabajos prácticos individuales y grupales domiciliarios. 

PRIMERA UNIDAD: Conceptos básicos.
La Cultura

Actualmente, en las ciencias sociales existe un acuerdo en entender lo cultural como una dimensión presente en la totalidad de las relaciones sociales. Una de las definiciones más extendidas fue propuesta por el antropólogo Clifford Geertz, quien postula que “el hombre es un animal inserto en tramas de significación que él mismo ha tejido” y considera que “la cultura es esa urdimbre y que el análisis de la cultura ha de ser por lo tanto, no una ciencia experimental en busca de leyes, sino una ciencia interpretativa en busca de significaciones”.

Una segunda reflexión acerca de la cultura permite visualizar el carácter armonioso (como forma de vida en común) y conflictivo (como escenario de disputas materiales y simbólicas) de los procesos socioculturales. En esta dirección, la cultura es pensada como suma de todas las descripciones disponibles (mediante las cuales las sociedades confieren sentido y reflexionan sobre sus experiencias comunes) y/o como el emergente de significados y valores de grupos sociales diferenciados. 
La cultura es el conjunto de valores, normas, conocimientos, saber hacer cosas, objetos y productos desarrollados por la comunidad. Contiene los aprendizajes intelectuales y operativos que realizan los grupos sociales en su devenir histórico. Suele tener dos acepciones, el de cultura humana, que es todo lo que ha generado el ser humano, y la cultura como cultor de conocimiento, elevado, erudito. Una persona aislada no podría crear cultura, necesita ser sujeto de una sociedad. Ahora compartamos otras definiciones:

La Antropología

La antropología es la ciencia que estudia al hombre usando métodos comparativos, se la puede dividir en dos: la antropología física, que analiza los cambios de la especie humana a través del tiempo, y la antropología cultural, que estudia y compara las sociedades y las culturas. Esta ultima, se nutre de los datos aportados por la antropología física y la etnográfica, que es el método que observa en su hábitat y describe a los pueblos diferentes de los europeos. 

La antropología  fue originariamente una ciencia interesada en el estudio de las sociedades llamadas “primitivas” (las sociedades indígenas o nativas) pero en los últimos años, la antropología considera a nuestra sociedad como una soledad más, a nuestra cultura como una cultura más, diferente pero no superior a otras. 

La Etnia es un grupo humano que comparte una tradición cultural y por ende determinados valores. Una característica que tienen todas las comunidades es ver su propio modo de vida como el “normal” y lógico, y el de los pueblos diferentes como extraño, a veces ridículo o inferior. Esta actitud es lo que se denomina etnocentrismo, consiste en juzgar a las demás culturas de a cuerdo con nuestras pautas, y así tener una gran valoración de nuestras características culturales y desvalorizar a las demás. El etnocentrismo ofrece una imagen negativa o deformada de otras culturas.

El evolucionismo es la teoría propuesta por Charles Darwin, que sostenía que todos los organismos vivos pueden multiplicarse siguiendo una progresión geométrica, pero como los recursos para subsistir y el espacio son limitados, no todos los seres vivos pueden hacerlo por lo que sobreviven los mas aptos. A esta teoría se la denomina “selección natural”, porque sobreviven quienes mejor se adaptaban a la naturaleza. Esta teoría se adaptó a la filosofía, a la psicología y también la ciencia política, como darwinismo social, que justificaba l dominio del más fuerte o mejor preparado tecnológica y económicamente. Lo que fue usado como argumento de la expansión de las potencias europeas en el resto del mundo. Las culturas menos evolucionadas no sobrevivirían porque podían ser suplantadas o eliminadas por mas desarrolladas, y por ende, las hegemónicas.

El evolucionismo cultural afirmaba que la humanidad debía progresar de acuerdo a determinados conocimientos adquiridos. Las culturas debían pasar por tres etapas evolutivas: El salvajismo, la barbarie y la civilizaron. En esta ultima, la población sedentaria esta organizada como para poder conformar ciudades.

Bronislav Malinowski fue el creador de la técnica de “trabajo de campo” en antropología, que instaba  a que el antropólogo debía convivir con los indígenas en las aldeas, observar sus trabajos y todas las actividades de la vida cotidiana, ya que el antropólogo no podía hacer su trabajo basándose en las crónicas traídas por viajeros y funcionarios coloniales. A este método se lo llama “observación participante” y es desde entonces el método antropológico para estudiar diferentes culturas.

Se denomina etnográfica a este trabajo de recolección de datos a través de la presencia directa del investigador como única fuente confiable. El etnógrafo se proponía observar todo lo que ocurría, hacer entrevistas, censos. Malinowski incorporó el estudio de la lengua para entender la mentalidad de los pueblos, ya que considera fundamental comprender el punto de vista del sujeto, sus formas de pensar, sentir: su cosmovisión del mundo.

La Civilización

Es la acción y efecto de civilizar. Es la acumulación de cultura a lo largo del tiempo en un lugar determinado, que se convierte en el estadio cultural propio de las sociedades más avanzadas según su nivel de ciencia, artes y tradiciones, entre otras. Como dijimos anteriormente, consta de una sociedad sedentaria y organizada viviendo en ciudades.
Sociedad

Son grupos de seres humanos en interacción constante, capaces de autorreproducir su existencia colectiva en función de un sistema de normas que rigen sus actuaciones y en el que la duración del sistema trasciende la vida de cada uno de los individuos que lo forman. En las interacciones sociales se constituyen relaciones de poder y se construyen los múltiples significados de la cultura. En todas las unidades se sustenta el análisis de lo cultural y lo comunicacional sobre la base de las formas de la estructura social.

La sociedad es el conjunto de las personas que comparten un tiempo y un espacio determinado, se relacionan entre sí de acuerdo a determinadas reglas de organización y comparten una misma cultura o civilización. Interactúan entre sí para formar una comunidad. Las personas que conforman una sociedad suelen ser llamadas de diferentes maneras, como pueblo, gente, sujetos, individuos. Pero cada uno de estos conceptos tienen significados bien diferentes.
Cuando hablamos de “sujetos” hablamos de personas sujetadas a algo, a un grupo mayor, es decir, a una sociedad. Son personas que se sienten parte de un “gran todo” en común, de una ciudad, de otros iguales a él con quienes experimenta una empatía y comparte solidaridad. El individuo en cambio es único, sólo, individual. No se siente parte de toda la sociedad por igual, sino solo parte de algún grupo determinado de personas. El individuo elige el repliegue del hogar para construir su realidad a partir de los medios de comunicación. El sujeto, en cambio, elije ser parte de la calle, de la plaza, de su barrio y de sus manifestaciones populares. Vivencia la realidad en persona propia.

En esta misma línea se explican las diferencias entre “pueblo” y “gente”. Los sujetos conforman un pueblo, los individuos son la gente a los que apuntan los medios de comunicación. 

Las dos posturas dependen de dos teorías diferentes. Para la liberal-individualista la persona es un individuo aislado del resto de la sociedad. La visión humanista-solidaria cree que cada persona es parte de un todo social, por eso está sujetada a la sociedad.
Poder

Las relaciones entre sujetos son siempre relaciones de poder, en tanto –mediante sus interacciones– diferentes grupos sociales se intersectan, chocan, resisten, negocian, construyen y reconstruyen la trama de la cultura. Así se produce una lucha en el campo de los sentidos socialmente construidos. De esta manera, el poder no es algo que se detente, sino que circula y se ejerce, se internaliza y atraviesa a los sujetos.

Identidades / diversidad

La noción de identidades, fuertemente relacionada con la definición de cultura, da cuenta de forma simultánea de lo común y lo diferente, lo propio como dado y lo propio como adquirido. 
Esto quiere decir que las identidades se constituyen siempre en alguna relación. Podría ser aquella definición coproducida por los actores sociales, que se manifiesta en una específica articulación de atributos socialmente.
El acento en la coproducción no descuida los conflictos que se presentan en sus procesos de constitución. Las identidades culturales son escenario y objeto de luchas políticas, económicas y representacionales. Dichos escenarios instituyen modos de concebir y gestionar relaciones con los otros y fluctúan entre el orden que hace posible el funcionamiento de la sociedad y los actores que la abren a lo posible. 

El estudio de las identidades y de las diversidades culturales –identificadas desde perspectivas teóricas que las postulan como nociones no esencialistas, relacionales y cambiantes colabora en la visualización de un aspecto fundamental de la democracia: el reconocimiento y la legitimación del conflicto, así como la negativa a suprimirlo mediante la imposición de un orden autoritario. Una sociedad democrática-pluralista no niega la existencia de conflictos, sino que proporciona las instituciones que le permiten expresarlos.

Desigualdad

El conocimiento de la dimensión cultural de una sociedad supone una pregunta acerca del reparto –y los conflictos que ese reparto supone– en torno de los bienes materiales y simbólicos. De tal modo que la noción de desigualdad sociocultural que se propone “comprende la distribución desigual de bienes económicos, de medios de poder político y de expectativas culturales para la propia o ajena estimación. La desigualdad social, como distribución desigual de bienes económicos, políticos y culturales, no es, por lo tanto un hecho natural, sino que más bien es producida y reproducida en instituciones sociales”.

Se trata de asumir la idea según la cual la producción sistemática de desigualdad social no es resultado de una cuestión ni natural ni exclusivamente económica, sino también simbólica y cultural. De tal modo que las estructuras sociales no solo construyen y dan forma a la desigualdad, sino que también las sostienen y reproducen en los discursos y las prácticas culturales

Lo público y lo privado

Es importante que manejemos estos conceptos para entender no solo a los medios masivos, si no también, el funcionamiento de nuestra sociedad. Se dice público a las administraciones y gestiones de orden estatal y por ende, bajo administración del gobierno de turno. Las empresas que pertenecen al Estado son parte del sector público. 

Por el contrario, el sector privado se contrapone al sector público, son aquellas organizaciones o empresas que buscan el ánimo de lucro en su actividad y que no está controlada por el Estado. 

Publicidad y Propaganda. 

Habitualmente llamamos “propaganda” a la tanda comercial de los canales de televisión, y a cada una de sus piezas, que en realidad se llaman “spots”. Pues la publicidad y la propaganda son dos cosas bien diferentes.

La publicidad es la disciplina que tiene como objeto disuadir al público consumidor o consumidor en perspectiva con cierto mensaje comercial para que tome la acción de comprar un servicio o producto que ofrece cierta entidad, la propaganda está relacionada con la transmisión de información, ideas filosóficas, políticas o religiosas.

Los spots que vemos en la tanda de la televisión, o en las páginas de las revistas, o en las tandas de la radio (aclaradas por el separador “Espacio publicitario”) pueden ser publicidades si buscan vendernos un celular, un vino, una película, o un auto, es decir, cualquier objeto de consumo por el que debemos pagar para obtenerlo. Si en cambio vemos spots que buscan informarnos acerca de una campaña de vacunación, obras realizadas por el gobierno, concientización a la hora de conducir autos o por los riesgos del cigarrillo, éstas son propagandas.

En resumen, la publicidad tiene fines comerciales y la propaganda fines informativos.

La opinión pública

La opinión pública es la tendencia o preferencia, real o estimulada, de una sociedad en referencia a hechos sociales que le reporten interés. Es decir, que es la opinión en conjunto de toda la sociedad, la voz de la mayoría. 

Para conocer la opinión pública son necesarios los "muestreos de opinión pública" y son estudios que encargan organizaciones estatales, empresariales y educativas con el fin de conocer las opiniones del público en general ya sea acerca de un hecho, un candidato político o un producto de mercado.  Los gobiernos y empresas utilizan los sondeos para conocer la opinión pública sobre cuestiones de interés como los índices de desempleo, mercado y de criminalidad entre otros indicadores sociales y económicos.

Estos métodos de estudio se comenzaron a desarrollar entre la década del ´30 y el ´40 del siglo XX. Entre los pioneros en este sector se encuentra el analista estadounidense George Horace Gallup, inventor del sondeo que lleva su nombre. Desde la década de los ´50 comenzó el criterio estadístico utilizados en las teorías de estadística social.

El sociólogo francés Pierre Bourdieu ha afirmado que "la opinión pública no existe", tomando en cuenta que la estadística no es garantía de imparcialidad, pues al ser un análisis social no hay neutralidad ni objetividad en la formulación de los cuestionarios. Los medios de comunicación por su parte, además de tomar postura, difunden las opiniones que desean y más les convienen.

La socióloga Elizabeth Noëlle-Neuman realizo un gran aporte al estudio de la opinión pública con su teoría sobre la espiral del silencio. Según esta teoría, el individuo para no encontrarse aislado, puede renunciar a su propio juicio o evitar exponerlo públicamente si considera que no responde a la opinión de la mayoría o a los criterios que socialmente están considerados como “normales”. Ese temor al aislamiento formaría parte de todos los procesos de conformación de la opinión pública.

SEGUNDA UNIDAD: Comunicación y consumo
Cuando se habla de comunicación en el siglo XXI de inmediato surge la figura predominante de los medios de comunicación, y como elemento sustancial la información, el entretenimiento y el espectáculo.

Pero la comunicación está atravesada por todos los planos de la vida humana: lo social, lo ideológico, lo cultural y sin duda, lo económico. No puede entenderse nuestro tiempo sin dar cuenta de los factores económicos que lo condicionan y lo contextualizan, y esencialmente sin comprender que estamos inmersos en una nueva etapa del sistema económico capitalista, una etapa que dejó atrás el modelo de acumulación basado en la producción industrial para pasar a un  proceso de acumulación signado por los servicios avanzados y la comercialización de experiencias, un capitalismo que se desmaterializa, un capitalismo cultural. 

El marketing y la publicidad son expresiones comunicativas en un mundo destinado a actores sociales que ya no son controlables y pasivos, por el contrario, mujeres y hombres activos e informados, que cuando actúan en el ámbito del mercado lo hacen desde lo emocional, desde el consumo de experiencias, desde la búsqueda de significado en los bienes.
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El especialista catalán, Joan Costa, resume la importancia de la comunicación de las organizaciones en una frase: “la comunicación es más fuerte que la acción”. Con este concepto intenta indicar que toda conducta ejercida por una organización solamente entra en acción, toma sentido real, adquiere sustancia, una vez que es comunicada.

El marketing y la publicidad ocupan un rol esencial en una sociedad en la que el consumo se ha convertido en factor cultural central de nuestro tiempo, signado por la democratización de los deseos, donde no se tiene solo como objetivo la adquisición de lo estrictamente necesario ya que lo superfluo se ha convertido en una aspiración de masas legítima.

Estamos frente a la necesidad de que toda la sociedad tenga una clara conciencia sobre el sentido de los bienes, ya que sin esa conciencia social general no habría posibilidades de que el consumo ejerciera una fuerza diferenciadora entre sectores. De aquí se continúa la idea de que a través del consumo se construye parte de la racionalidad integrativa y comunicativa de una sociedad.

Por esa razón esas industrias culturales que impulsan el fenómeno comunicativo son por completo industrias de la moda, y sus vectores estratégicos son la renovación acelerada y la diversificación, viendo en la moda un proceso en el que se manifiesta la aspiración de la autonomía privada.

Concebir el consumo como un acto de carácter irracional, compulsivo e inútil es un lugar común, una simplificación similar a entender a los medios de comunicación como omnipotentes marcadores de conducta sobre mujeres y hombres. 
El consumo no es sólo reproducción de fuerzas, sino también producción de sentidos. Si lo que se comercializa no son productos sino experiencias, las personas no adquieren productos por lo que tienen de bueno en sí sino por lo que tienen de significación, a la lógica del valor de cambio y al valor de uso le sigue la del valor signo. Por lo tanto la vida económica de nuestra sociedad se cruza claramente con el fenómeno comunicacional, las cosas ya no se venden por lo que tienen de mejor, eso ya no es suficiente, se requiere ahora de la innovación comunicativa que lleve a integrar sentido a las cosas, significado, espíritu, un símbolo: se trata de la presencia protagónica de una publicidad y un marketing creativo, la comunicación tiene que tener la forma del espectáculo.

El consumo cultural

El consumo es un espacio de diferenciación, pero también un espacio de encuentro y comunicación. Hechos sociales cotidianos como salir a comer, concurrir a un cine o ir de compras son prácticas de consumo vinculadas con la sociabilidad, tanto para incluidos como para excluidos, “consumir es intercambiar significados”.

Nuestros consumos informan sobre nosotros, nos expresan. García Canclini entiende que todo consumo es un acto cultural, por lo tanto llamar “consumo cultural” solamente a la adquisición de este tipo de bienes es una formulación cuanto menos parcial. En este camino en que el consumo ocupa un lugar sustancial la comunicación juega su parte: la publicidad, el marketing, la comunicación de las empresas, de las instituciones, de las organizaciones en definitiva, es el espacio en el que la expresión comunicacional entra en vinculación con este trascendente fenómeno cultural.

Algunos conceptos de economía
Para poder avanzar en la materia, vamos a refrescar algunos conceptos que seguramente viste en materias de economía, por ejemplo:

Bien: Se refiere a cualquier cosa, tangible o intangible, que satisfaga alguna necesidad o que contribuya al bienestar de los individuos. Es todo aquello que da alguna utilidad o satisfacción al individuo

Capital: Comprende el conjunto de bienes materiales que son utilizados para producir otros bienes o servicios. Puede estar compuesto por herramientas y maquinas de producción, como vehículos y propiedades, además de dinero para la inversión.
Capitalismo: Sistema económico basado en la propiedad privada de los medios de producción. La asignación de los recursos productivos se realiza libremente, a través de la operación de un mercado libre en que los precios responden a las fuerzas de oferta y demanda.
Oferta: Cantidad máxima de bienes o servicios que el sector productor está dispuesto a vender en el mercado a un precio determinado. 
Demanda: Cantidad máxima de un bien o servicio que un grupo de personas está dispuesto a adquirir a un determinado precio. Refleja la voluntad y capacidad económica de adquirir un determinado bien por parte de todas las personas que manifiestan una necesidad capaz de ser satisfecha por el consumo del bien referido.
Mercado: Conjunto de transacciones que se realizan entre los compradores y vendedores de un bien o servicio; vale decir, es el punto de encuentro entre los agentes económicos que actúan como oferentes y demandantes de bienes y servicios. El mercado no necesariamente debe tener una localización geográfica determinada; para que exista es suficiente que oferentes y demandantes puedan ponerse en contacto, aunque estén en lugares físicos distantes. Por lo tanto, el mercado se define en relación a las fuerzas de la oferta y la demanda, constituyéndose en el mecanismo básico de asignación de recursos de las economías capitalistas.

Negocio: Es un término que proviene del latín negotĭum, (nec “lo que no” y otium “ocio”). Se trata de la ocupación, el trabajo o el quehacer que se realiza con fines lucrativos. Todo lo que no es negocio, es ocio, es decir, el tiempo que no se hace nada por ganar dinero.
Producción: Es un proceso del sistema económico. Un artículo que consumimos en nuestra vida cotidiana es el resultado de su fabricación y elaboración, llamada producción, por eso se lo llama producto. La cadena de producción se completa con la distribución y finalmente el consumo.
Propiedad privada: Son los derechos de las personas y empresas de obtener, poseer y disponer y dejar en herencia de tierras, capitales y cosas. La propiedad privada se diferencia de la propiedad pública, en que esta última se refiere a bienes propiedad del Estado, comunidad o gobierno y no de individuos o entidades empresarias
Todos estos conceptos de las sociedades capitalistas, tienen su origen en la revolución industrial.

La Revolución Industrial
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Usualmente, se dice que el capitalismo nació en el siglo XVII, pero fue recién en la Revolución Industrial cuando la producción le dio la forma con la que lo conocemos hoy. Comenzó en Inglaterra a mediados del siglo XVIII (1750) al cambiar las condiciones de producción.
La aparición de las máquinas, instrumentos hábiles que utilizan energía natural en vez de humana, constituye la línea divisoria entre dos formas de producción. La producción maquinista creó las condiciones para la producción y el consumo en masa, característicos de época actual, hizo surgir las fábricas y dio origen a la clase trabajadora o proletariado.

La revolución industrial es el cambio en la producción y consumo de bienes por la utilización de instrumentos hábiles, cuyo movimiento exige la aplicación de la energía de la naturaleza. Hasta finales del siglo XVII el hombre sólo había utilizado herramientas, instrumentos inertes cuya eficacia depende por completo de la fuerza y la habilidad del sujeto que los maneja. El motor aparece cuando se consigue transformar la energía de la naturaleza en movimiento. La unión de un instrumento hábil y un motor señala la aparición de la máquina, el agente que ha causado el mayor cambio en las condiciones de vida de la humanidad.

La aplicación de la máquina de vapor a los transportes, tanto terrestres como marítimos, tuvo una inmediata repercusión no sólo en procesos de comercialización, sino también en la calidad de la vida, al permitir el desplazamiento rápido y cómodo de personas a gran distancia. Sin dudas la construcción de los ferrocarriles fue el gran cambio del siglo XIX, el constructor de la primera locomotora -25 de julio de 1814-, fue Richard Trevithick.
Teorías Económicas
Los conceptos que vimos en la unidad 1 como mercado y oferta/demanda, fueron acuñados y analizados a la largo del tiempo por las diferentes escuelas económicas. En la antigüedad, estas escuelas se centraron en temas como la moneda, el comercio internacional y la producción de bienes. Pero en la actualidad, los temas centrales son la inflación, el ahorro, la inversión. Ahora veremos alguna de las escuelas más importares de la historia.

El Mercantilismo

El mercantilismo fue un conjunto de ideas políticas y económicas pragmáticas que se desarrollaron durante los siglos XVI, XVII y la primera mitad del siglo XVIII en Europa. Se caracterizó por una fuerte intervención del Estado en la economía, en épocas de las monarquías.

Las medidas se centraron en tres ámbitos: las relaciones entre el poder político y la actividad económica; la intervención del Estado en la economía, y el control monetario. Tendió a la regulación estatal de la economía, el crecimiento poblacional, y el proteccionismo (protegiendo la producción local de la producción extranjera) entre otras medidas, con impuestos a la importación y subsidios a empresas privadas que llevaron a la creación de monopolios. Buscaban la existencia de cierta inflación con vistas a aumentar los ingresos fiscales. 

El mercantilismo entró en crisis a finales del siglo XVIII luego de la revolución industrial, y prácticamente desapareció para mediados del XIX, ante la aparición de las nuevas teorías fisiócratas y liberales, las cuales ayudaron a Europa a recuperarse de la crisis del siglo XVII.

La Fisiocracia

La fisiocracia fue una escuela de pensamiento económica del siglo XVIII fundada por François Quesnay, Anne Turgot y Pierre Du Pont en Francia. Creía en la existencia de una ley natural por la cual el buen funcionamiento del sistema económico estaría asegurado sin la intervención del gobierno. Su doctrina queda resumida en la expresión laissez faire (laissez faire, laissez passer, es una expresión francesa que significa «dejar hacer, dejar pasar», refiriéndose a una completa libertad en la economía: libre mercado, bajos o nulos impuestos, mínima intervención de los gobiernos). 

El origen del término “fisiocracia” proviene del griego y quiere decir "gobierno de la naturaleza", al considerar que las leyes humanas debían estar en armonía con las leyes de la naturaleza. Esto está relacionado con la idea de que sólo en las actividades agrícolas la naturaleza posibilita que el producto obtenido sea mayor que los insumos utilizados en la producción surgiendo así un excedente económico. 

Los fisiócratas calificaron de “sin sentido” las actividades como la producción o el comercio.

Adam Smith 

Fue un economista y filósofo escocés, máximo exponente de la economía clásica. En 1776 publicó el libro La riqueza de las naciones, donde sostenía que la riqueza procede del trabajo de la nación. El libro fue esencialmente un estudio acerca del proceso de creación y acumulación de la riqueza, tema ya abordado por los mercantilistas y fisiócratas, pero sin el carácter científico de la obra de Smith. Este trabajo fue el fundador de la economía porque fue el primer estudio completo y sistemático del tema.

Según la tesis central de La riqueza de las naciones, la clave del bienestar social está en el crecimiento económico, que se potencia:
· A través de la libre competencia. 

· A través de la división del trabajo
Smith consideró la libre competencia como el medio más idóneo de la economía, afirmando que las contradicciones engendradas por las leyes del mercado serían corregidas por lo que él denominó "la mano invisible" del sistema, una especie de solución mágica que no tiene explicaciones lógicas.
Pese a que el neoliberalismo del Siglo XX llevó sus ideas al extremo, Adam Smith no era un defensor de lo que hoy llamaríamos liberalismo extremo, porque conocía los peligros que llevaba su ecuación económica. Estaba convencido de que un trabajador que pasa toda su vida para hacer unas pocas operaciones simples, no tiene tiempo para desarrollar su inteligencia ni para practicar su imaginación. El resultado de eso es la pérdida del hábito de ejercer sus facultades y la alienación del individuo. Por ello recomendó al Estado que impulsara la educación pública de las clases trabajadoras.

De hecho, Adam Smith criticó las vidas miserables que sufrían muchos de sus compatriotas y advirtió que “ninguna sociedad puede ser próspera ni feliz si la mayor parte de sus miembros son pobres y miserables”.

El Marxismo

Es una teoría socioeconómica fundada por Karl Marx. Sostiene que todas las sociedades avanzan a través de la dialéctica de la lucha de clases. Fue muy crítico del capitalismo, al que llamó la "dictadura de la burguesía", afirmando que se llevaba a cabo por las acaudaladas clases dueñas de los medios de producción, para su propio beneficio. 

En 1867 publicó el primer volumen de El Capital, una obra escrita junto a su discípulo Friedrich Engels, quien completó su obra una vez muerto, y que analiza el proceso de producción capitalista. En él Marx elaboró la  teoría del valor-trabajo, la plusvalía y la explotación.

En su teoría dividió a la historia en cuatro etapas denominas “modos de producción”, , tres pasadas y una futura, en donde siempre hay una relación de dominado-dominate en relación a la fuerza de trabajo. Estas son:

1- Antigüedad


Propietarios


Esclavos

2- Medio Evo (feudalismo)
Señor feudal


Plebeyos

3- Capitalismo


Empresarios


Trabajadores 

4- Comunismo


Fin de las clases sociales 
La lucha de clases es un concepto utilizado para explicar el antagonismo inevitable que se da por la existencia de conflictos sociales como resultado de un conflicto de intereses que tienen las distintas clases sociales. Según Marx y Engels, a través de la historia las personas han tratado de organizarse en diferentes tipos de sociedades bajo la tensión causada por pobres y ricos, hombres libres y esclavos, patricios y la plebe, señores feudales y siervos, maestros de corporaciones y oficiales, capital y proletariado. Este conflicto sólo puede resolverse, según ellos, cuando se llegue a una sociedad sin clases y sin que ello suponga la desaparición del proceso y el progreso históricos, lo que ellos proponen alcanzar con el comunismo (ver más abajo).

Para Marx, con los anteriores sistemas socioeconómicos inevitablemente se producirían tensiones que llevarían a su reemplazo por un nuevo sistema a cargo de una nueva clase social, el proletariado. Sostuvo que la sociedad bajo el socialismo, sería regida por la clase obrera en lo que llamó la "dictadura del proletariado", el "Estado obrero" o "democracia obrera".

La plusvalía es el valor que el trabajo no remunerado al trabajador asalariado crea por encima del valor de su fuerza de trabajo y que se apropia el capitalista. Es decir, la diferencia entre la ganancia que genera el trabajador y el salario que el capitalista le paga. Esta es la base de la acumulación capitalista. Este concepto fue creado por Marx a partir de la crítica a los economistas clásicos precedentes como Adam Smith. 

El Keynesinismo

John Maynard Keynes fue un economista ingles, considerado como uno de los más influyentes del siglo XX. Su principal pensamiento radica en que el sistema capitalista no tiende a un equilibrio de pleno empleo de los factores productivos, sino que necesita de una base de desempleados para favorecer a las clases dominantes. 

La principal conclusión de su análisis es una apuesta por la intervención pública directa en materia de gasto público (salarios, jubilaciones, obra pública) que permite cubrir la brecha o déficit de la demanda agregada. 

En 1920 escribió “Consecuencias económicas de la paz” donde criticaba las medidas tomada por los ganadores de la Primera Guerra Mundial en el Tratado de Versalles, y advertía sobre los riesgos de hacer pagar los costos a de la guerra a Alemania, ya que generaría el odio que dio lugar al Nazismo diez años después.

Su obra central, “Teoría general del empleo” desafió el paradigma económico dominante al momento de la publicación en 1936. El libro abogaba por políticas económicas activas por parte del gobierno para estimular la demanda en tiempos de elevado desempleo, por ejemplo a través de gastos en obras públicas. 

En su Teoría del dinero, Keynes dijo que los ahorros e inversión estaban determinados en forma independiente. La cantidad destinada a ahorro tenía poco que ver con las variaciones en las tasas de interés que a su vez tenían poco que ver con cuanto se destinaba a inversión. Keynes pensó que los cambios en la cantidad destinada a ahorro dependían en la predisposición para consumir que resultaba de cambios incrementales, marginales, al ingreso. Por tanto, la cantidad destinada a inversión estaba determinada por la relación entre la tasa esperada de retorno sobre la inversión y la tasa de interés.

Keynes basó su teoría en la defensa del pleno empleo con estímulo de consumo, la inversión de orden pública y la estabilidad de precios. Sin quererlo, fue el fundador del “Estado de Bienestar”, un modelo ideológico en donde el Estado debe ser padre de la sociedad, garantizando empleo y subsidios a quienes más lo necesitan. Por tal motivo, es una filosofía muy resistida por los liberales.

La industria cultural
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Se llama industria cultural al proceso de producción de cultura de forma masiva y en serie basada en la repetición constante de esquemas básicos que muestran una serie de situaciones y modelos irreales e inaccesibles a la mayoría de una sociedad. Esto es promovido por empresas y corporaciones dedicadas a esta actividad.

Es la cultura de lo banal y superficial en entretenimiento hasta convertirse en un elemento unificador y aplastante de los individuos y capacidad de pensamiento del sujeto. 

Es un concepto aportado por la “Teoría crítica” de la Escuela de Frankfurt en la década de 1930. Estos teóricos, depositan sus esperanzas acerca de la sociedad en el arte y en la cultura. Pero ellos ven el avance avasallador de la comunicación de masas de la radio, el cine y la televisión. Los autores críticos vieron con desencanto que los nuevos medios técnicos producían arte estandarizado y fácilmente consumible. A eso llamaron "industria cultural".

Como ejemplos de la actualidad podemos poner a las películas de Hollywood o las telenovelas, ¿no son muy parecidas cada una de ellas? ¿No tienen las películas de acción siempre los mismos tipos de protagonistas, villanos y situaciones? ¿No hay en las novelas una pareja principal y un/una tercero/a en discordia? Esto sucede porque los productores prefieren fórmulas conocidas que den éxito y dinero, a arriesgar con nuevos artistas, originales y creativos. 

También sucede en la música: Las modas son impuestas por las grandes discográficas que deciden competir entre ellas con artistas que se visten, peinan, componen y actúan en sus recitales con similares características.

Un ejemplo podría ser en nuestro país, las producciones de Cris Morena para adolescentes: Chiquititas, Floricienta, Erre Way y Casi Ángeles: ¿No eran muy parecidas?
El Consumo

Consumo es tomar o gastar algo, desgastar, absorber, ya sean productos o bienes y servicios. Consumir es el hecho de utilizar productos y servicios para satisfacer necesidades. 
El consumo es la etapa final del proceso económico productivo, definida como el momento en que un bien o servicio produce alguna utilidad al sujeto consumidor. En este sentido hay bienes y servicios que directamente se destruyen en el acto del consumo, mientras que con otros lo que sucede es que su consumo consiste en su transformación en otro tipo de bienes o servicios diferentes. Constituye una actividad de tipo circular, ya que el ser humano produce para poder consumir y a su vez el consumo genera producción.

La palabra “consumo” viene del latín cosumere, que significa gastar o destruir. El antropólogo argentino García-Canclini definió al consumo como “el conjunto de procesos socioculturales en los que se realizan la apropiación y los usos de los productos”. El consumo masivo ha dado lugar al consumismo, que es la acción de comprar sin que haya una necesidad que lo avale. El consumismo fue incentivado por el marketing y publicidad. A su vez, es un lugar, una forma de diferenciación y distinción entre clases, ya que el consumo no es irracional, si no que está provocado por motivaciones socioculturales.
Consumo y ahorro
Los estudios económicos muestran que la renta es el principal determinante del consumo y del ahorro. Los ricos ahorran más que los pobres. Las personas muy pobres no pueden ahorrar nada; más bien, si tienen alguna riqueza o pueden pedir préstamos, tienden a desahorrar, a endeudarse. Es decir, tienden a gastar más de lo que ganan, reduciendo así el ahorro acumulado o endeudándose. 

El consumismo 
El consumo es un proceso económico necesario para el sustento de la actual sociedad de consumo, pero éste se lleva a límites donde el acto de usar los productos y servicios que están al alcance de los consumidores y usuarios, se convierte en un acto de abusar. El consumismo se entiende como la adquisición o compra desaforada, que asocia la compra con la obtención de la satisfacción personal e incluso de la felicidad personal.

[image: image4.emf]Marketing y publicidad
Recordamos que la publicidad es una técnica comercial que busca persuadir (convencer) a un público determinado con un mensaje para que tome la decisión de comprar un producto o servicio que una organización ofrece.  La propaganda es similar, pero no tiene fines comerciales sino de información o difusión de ideas como políticas, éticas, sociales, religiosas, etc.

La creación de un aviso publicitario tiene dos caminos básicos, la del brain storming (tormenta de ideas) o la de focus group. En ella un grupo de personas tiran ideas y van corrigiéndolas hasta tener una idea única y superadora de la original.
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El focus group es una técnica de estudio de las opiniones o actitudes de un público consiste en la reunión de un grupo de personas, entre 6 y 12, con un moderador encargado de hacer preguntas y dirigir la discusión. De estas entrevistas, los investigadores de marketing recaban información clave para crear o mejorar sus productos, y así ofrecérselos al resto de la población o mercado. Siempre es un buen ejemplo de marketing el capítulo 235 de Los Simsons, llamado “El gran embaucador”, en donde un grupo de mercadotecnia hace entrevistas encubiertas a los chicos de la escuela primaria de Springfield y terminan creando a Fonzo, un juguete “programado para eliminar a la competencia”. De hecho, el nombre fue propuesto por Lisa.
El marketing por su parte es una herramienta para la gestión y administración de productos. En su versión mas salvaje, será un proceso organizado para vender a las personas productos que no necesitan y que pagarán con dinero que no tienen. El marketing puede ser de negocios o político.

El marketing de negocios es aquel que busca conocer mejor al cliente para poder venderle más y mejor, el marketing político por su parte, es el que busca conocer mejor a la población, sus intereses, necesidades y expectativas, para llegar en mejores condiciones para ganar las elecciones.

El marketing es un proceso organizado para conseguir y mantener clientes, identificando y satisfaciendo necesidades más eficientemente que la competencia. La rentabilidad y la ganancia son consecuencias que reflejan cuanto se conoce a los clientes y como se administra un negocio. Las funciones del marketing son investigar, desarrollar, planificar y comunicar.
Tipos de Marketing

Marketing Viral: Es un conjunto de técnicas que hacen uso de medios en Internet, como las redes sociales o mails, para lograr aumentar las ventas de productos/servicios o el posicionamiento de una marca gracias a la propagación del mensaje en forma viral, es decir, que se propaga como un virus.
Marketing encubierto: muestra la publicidad de una manera no explícita y no menciona directamente los productos pero igualmente los promociona no discretamente. Es decir, también puede ser un mensaje viral que se presenta como una página, actividad o noticia inusual, sin referencias claras a poner un enlace o pasarlo.

Marketing relacional: Es el que busca crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr el máximo número de negocios con cada uno de ellos. Su objetivo es identificar a los clientes más rentables para establecer una estrecha relación con ellos. Es la intersección entre el marketing y las relaciones públicas. Su característica principal es la individualización: Cada cliente es único y se pretende que el cliente así lo perciba con una comunicación directa y personalizada.

Marketing directo: Es un sistema interactivo que utiliza uno o más medios de comunicación para obtener una respuesta medible en un público objetivo. La forma más común de marketing directo es el mailing (correo domiciliario) o su versión electrónica denominada e-mailing por el que los responsables de marketing envían sus mensajes a los consumidores de una determinada área, generalmente, extraídos de una base de datos. Se dirige directamente a los potenciales clientes de un producto por lo que su efectividad es mayor que otros medios masivos, aunque necesita de un trabajo previo de logística que permita saber a quien se está dirigiendo la comunicación.

Marketing  ético: Es el que se opone a la tradición consumista del marketing. Busca comunicar sin estimular un consumismo o un endeudamiento irracional de sus clientes. Mostrar las características de los productos en función de expectativas reales, propiciando una publicidad de carácter informativo. No comunicar en base a la creación de necesidades nuevas del cliente. Y por sobre todo, comunicar sin utilizar imágenes, mensajes o argumentos publicitarios que impliquen la utilización de las personas como objetos, así como las que impliquen un atentado contra la dignidad. Además es respetuoso del medio ambiente, procurando un uso eficiente y responsable de los productos.
Gestión de negocios

Las empresas u organizaciones tienen al marketing como principal herramienta de investigación para lograr más y mejores ventas. Precisamente, es la investigación de mercado  por medio de encuestas y entrevistas, que buscan entender que le pasa al sujeto y como. Hay dos tipos de investigaciones, las cuantitativas que miden cantidades, y las cualitativas que evalúan las cualidades de un proceso de compra. La gestión de negocios tiene dos vertientes, la que hacen las organizaciones públicas, como UNICEF, Cruz Roja y Greenpeace, que no tienen fines de lucro, y las de gestiones privadas que si lo tienen, como Coca Cola, Mc Donalds o Google. 
El marketing sabe que la conducta de los consumidores no es racional, sino motivada por subjetividades, generando cambios por la socialización mediante la comunicación. 

Segmentación y posicionamiento

El mercado es uno solo, o no, porque no es homogéneo, ya que los clientes tienen diferentes tienen diferentes necesidades y requerimientos, según características variables que se dividen en dos: las que no se pueden modificar, llamadas duras, como el sexo y la edad, y las llamadas blandas, como domicilio (distancia al trabajo o escuela) y poder adquisitivo. 

Cada segmento del mercado corresponde a un producto o servicio diferente. Por ejemplo la vestimenta, se divide en hombres y mujeres, esta se divide en mujeres adultas, mayores, adolescentes y niños. Tomemos la ropa para adolescentes: Podemos comercializar remeras, pantalones, calzados o ropa interior, entre otras. Quedémonos con las remeras, pueden ser manga larga o corta, de verano o invierno, etcétera. 
Tipos de mercados

Hay dos tipos de mercados: Los atomizados, que son los que más dispersión de productos tienen, los más complejos, con más opciones, como por ejemplo los vinos. Y los mercados concentrados, que son los que dominan pocas marcas, como los automóviles o las gaseosas. Además, está el nicho de mercado, que son los segmentos de mercados más chicos, gustos especiales que suelen tener el 3% de las personas. Los ejemplos más habituales son la cerveza sin alcohol, el café descafeinado y las gaseosas light.

El posicionamiento de marca por su parte, es el lugar que ocupa una marca en la mente del cliente, es una imagen que evoca en relación a otras marcas. Para tener un buen posicionamiento, un producto tiene que ser satisfactor de una necesidad, además de contar un una buena imagen pública y nivel de reconocimiento. Por ejemplo, Coca Cola está mucho más reconocida que Cunington.

Los tipos de producto se dividen en dos: Tangibles, racionales y concretos (un auto por ejemplo) o intangibles, emocionales y simbólicos (una medicina prepaga). El público compra productos que le garanticen beneficios con alguna de estas características.

Las marcas compiten por lograr un buen posicionamiento. La competencia es la forma de desempeño en los casos que el cliente puede distinguir más de una propuesta para compararlas. 
Proceso de Compra
La compra de un producto no se hace a la ligera, existen una serie de mecanismos inconscientes que hacen que nos inclinemos por determinado producto. Los estilos de vida influyen mucho en este proceso, el autor estadounidense Philip Kotler los separó en 4: culturales, psicológicos, sociales o individuales. El proceso de selección de un producto tiene 5 pasos:
1- Reconocimiento de un problema (que me hace falta, que necesito)

2- Búsqueda de la información sobre las alternativas a adquirir

3- Evaluación de las opciones disponibles

4- Decisión de compra

5- Comportamiento posterior (relación de satisfacción o insatisfacción)

Los productos también son adquiridos dependiendo de la clase social a la que se pertenezca. Por ejemplo, una persona de clase baja no tendrá como prioridad adquirir un vehículo de alta gama o un departamento en un barrio selecto como Recoleta. Una persona de clase alta, no tendrá interés de adquirir un producto de una feria como La Salada. El conflicto de consumo puede darse en los sectores medios, a quienes les falta poder adquisitivo para productos más caros, pero les sobra para los más económicos.
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Abraham Maslow creó una famosa y cuestionada pirámide, que ordena las necesidades de las personas. En la base de ella están las necesidades fisiológicas, que son las necesarias básicas para vivir, como el alimento, la vestimenta y un techo donde resguardarse del clima, La segunda tiene que ver con la seguridad, vivir en una vivienda mejor, tener un trabajo que garantice un salario y con él una obra social.
La tercera parte es la de la pertenencia, que tiene que ver con sentirse parte del círculo social en el que se vive: Automóviles para la clase media, vestimentas de moda, consumos culturales como la música, la tecnología o las salidas recreativas (cines, recitales). La cuarta es la estimación y la ultima, el nivel más elevado la autorrealización. Lo que condiciona las posibilidades de llegar a cada escala, es el Nivel Socioeconómico. (INSE)
Pero esta teoría ha sido descartada ya que se considera que si las necesidades están jerarquizadas, la sociedad también será ordenada donde sólo la cúspide accede a más, a costa de mantener abajo a una base más amplia y desposeída más conveniente. Algunos investigadores encontraron escasas evidencias de que este orden de necesidades de Maslow fuese así o que existiera jerarquía alguna, ya que la felicidad es subjetiva e independiente de necesidades y estereotipos culturales, así como también la autorrealización aun es posible ante carencias materiales, pero no espirituales. 
Índice de Nivel Socioeconómico

Es el nivel de educación, de ingresos y ocupación que tiene el principal sostén de un hogar. Las categorías son A y B (1% de la población) C1 (9%) la clase media, compuesta por C2 y C3 (12 y 24%). Y los sectores bajos compuestos por D1,D2 (50%) y finalmente la categoría E, que son los marginados, desplazados o sin capacidad de consumo.
TERCERA UNIDAD: Las marcas y las corporaciones
Marcas

Una marca es un signo gráfico que hace referencia a quien emite el mensaje. Su función es la de identificar al emisor, la marca es el principio mismo de la identidad visual, la forma primaria de expresión de la identidad. Según Joan Costa “tiene en primer lugar el sentido de la información funcional: Constituye un elemento referencial de orientación en la localización de un producto entre muchos otros ".

La marca se inserta fuertemente en la sociedad, gracias a su difusión en la comunicación publicitaria. La marca debe cumplir una función diferenciadora dentro del contexto en que actúa, para que el público sea seducido por ella misma. Para que una marca sea efectiva debe ser: 

Sintética : Elementos justos y necesarios, decir mucho con lo mínimo.

Pregnante : Fijarse en la mente del receptor, su estética debe ser agradable.

Clara : Debe evitar las confusiones en la comunicación.

Original : No parecerse a otras marcas para poder ser diferenciadora.

Potente : Debe tener un impacto visual y emocional.

Adaptable : Se tiene poder adaptar a los distintos soportes en que será utilizada, debe ser flexible y atemporal, para perdure a través del tiempo.
La marca debe establecer un vinculo emotivo con el receptor, éste debe "apropiarse" de la marca, que deberá ser querible, creíble y confiable. De acuerdo al tratamiento que se le dé, la marca cobrará su forma de ser, es decir, su estilo. Por su parte, los nombres de marca según su clasificación pueden ser : 

Descriptivos: Remiten a la actividad de la empresa, a que se dedica (Banco Río, Pastas Matarazzo)
Simbólicos: Aluden a la institución por medio de una figura literaria (Visa, Lego, Omega, Clarín)
Patronímicos: Hacen referencia a una persona, generalmente son apellidos de sus fundadores (Schneider, Ford, Disney)
Toponímicos: Hacen referencia al lugar de origen (Banco Santander, Aerolíneas Argentinas, Quilmes)
Contracciones: Formados por contracciones de palabras o iniciales (IBM, Felfort, Sancor).

Según su forma de construcción, las marcas tienen diferentes formas de ser creadas, estas son las más habítales:

Imagen corporativa

Es el conjunto de rasgos, atributos o características que los públicos asocian a una organización, y que la definen y diferencian de las demás. Es lo que los públicos piensan, la opinión o idea que tienen sobre una organización. Es el registro público de los atributos identificatorios de la organización. Se trata de la interpretación que la sociedad tiene o construye de modo intencional o espontáneo.
La Imagen Corporativa es un valor estratégico de diferenciación competitiva de la organización. Permite a la marca existir ocupando un espacio en la mente de los públicos, es decir, posicionarse. Facilita la diferenciación de la competencia. Permite “vender mejor”, al generar un “plus de marca” (ejemplo de Coca Cola y Cunnington”. Los medios de comunicación multiplican los efectos del impacto social de las organizaciones. Los efectos del accionar de la organización acarrean consecuencias en:
1) La rentabilidad (pérdida de clientes, accionistas, etc.)

2) La imagen (percepción negativa)

3) La reputación (credibilidad y confianza)
Las entidades, cualquiera sean: organismos públicos, empresas privadas, instituciones intermedias, poseen un conjunto de recursos significantes, que suscitan en sus audiencias/públicos ciertas lecturas y opiniones (reconocimiento, diferenciación, valoración, proximidad afectiva) 
La lógica de los medios

Para que el marketing y la publicidad surjan efecto en las audiencias, se necesita de de los medios de comunicación para que lleven estos mensajes. Recordemos que los medios de comunicación intervienen en la vida íntima y cotidiana de las personas y sus familias, y por ello tienen el poder de convertirse en formadores de conducta: Influyen en las costumbres, idiomas y concepciones éticas y políticas. Gran parte de ello se debe a la publicidad. En nuestra vida, pasamos horas viendo anuncios de televisión (o de diarios, en la vía pública, en Internet o escuchándolos en la radio) que nos indican que consumir y como debemos hacerlo, modificando así nuestra percepción del deber ser.
Los medios tienen, en general, fines de lucro. Por ello van a poner en pantalla los programas que mayor rating les otorgue ya que una mejor audiencia, les permite vender mas caro el segundo de pantalla. Con esta lógica comercial, los medios van a dar mas espacio en su tanda publicitaria a los anuncios que mejor paguen por ellos, es decir, que las marcas con mayor posibilidad de financiamiento publicitario van a acceder  a los mejores espacios en los programas de mayor audiencia.
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La mayor critica que recibe la publicidad es la de idealizar modelos de vida que poco tienen que ver con la realidad. De hecho, la publicidad a veces se vuelve discriminativa y prejuiciosa, por ejemplo:
· La mujer es ama de casa u objeto sexual.
·  El hombre es machista y dominador.

·  Los niños son inquietos, traviesos y revoltosos.

·  Los adolescentes son inmaduros e inseguros.

·  Se prejuzgan color de piel, pelo, lenguajes y expresiones.

·  Todos son felices consumiendo. No se es feliz si no “se tiene”.

·  Se refuerzan los valores, ideas y costumbres que provocan.

·  Buscan generar miedos, paranoia, inseguridad, temores, dependencia de los productos que ofrece.

Hiperrealidad y simulacro 

Valor de uso, valor de cambio y valor signo
El hiperrealismo es un síntoma de la cultura postmoderna. No se puede decir de la hiperrealidad que "exista" o "no exista". Simplemente es una forma de describir la información a la que la conciencia se ve expuesta.

Se puede pensar en la mayoría de los aspectos de la hiperrealidad como "realidad a través de intermediarios". Jean Baudrillard sugiere que el mundo en el que vivimos ha sido reemplazado por un mundo copiado, donde buscamos nada más que estímulos simulados.

Los bienes de consumo tienen un valor de signo, es decir que indican algo sobre su poseedor en el contexto de un sistema social. Por ejemplo: un rico tiene un Mercedes Benz para indicar su estatus de rico; o el nivel del celular de alguna manera indica el nivel socio económico de cada persona.

¿Por qué en las sociedades posmodernas impera la hiperrealidad y el crimen perfecto de la realidad? Baudrillard explora el predominio de el valor de signo y de la mercancía convertido en simple objeto-signo. Al consumir un objeto devenido signo, el consumidor no sólo lo toma como un utensilio (valor de uso), como una mercancía (valor de cambio), sino también como un signo de status social (valor de signo) que lo sitúa en un lugar determinado en la jerarquía social: no es lo mismo llegar al trabajo en un Fiat que en un Mercedes. Los objetos-signos son "índices de la pertenencia social" y cada individuo "se sabe en el fondo -sino se siente- juzgado por sus objetos, juzgado según sus objetos, y cada uno en el fondo se somete a ese juicio". El control social se lleva a cabo ahora mediante los códigos que gobiernan el valor de signo y, a través de éste, las clases dominantes inculcan valores, gustos y privilegios a fin de lograr el dominio de clase.

En una sociedad de consumo posmoderna las nuevas tecnologías cibernéticas reemplazan a la producción industrial y a la economía política como principios organizadores de la sociedad. El trabajo ya no es una fuerza de producción, sino un signo entre otros signos, es decir, un signo de la posición social que cada individuo ocupa. 

La vida en la sociedad de consumo transcurre en la hiperrealidad de las simulaciones de tercer orden, en la cual las imágenes, los espectáculos y el juego de signos reemplazan a la lógica de la producción y al conflicto de clase como constituyentes claves de las sociedades capitalistas. Los signos y modos de representación llegan a constituir la ‘realidad’; adquieren autonomía y, al interactuar con otros signos, establecen un nuevo tipo de orden social en el que son los signos y los códigos los que determinan "lo real".

Fundamentalmente, el valor de signo no tiene un significado o un valor intrínsecos, más allá de los acuerdos hechos en torno a los bienes. A medida que los valores de signo se multiplican, la interacción social se basa cada vez más en objetos sin un significado inherente. Por ende, la realidad se vuelve cada vez menos importante a medida que el valor de signo toma precedencia.
(Fuente: http://hiperrealidad.blogspot.com.ar/)

Apartado de Cine

Viendo las siguientes películas podrás aprender mucho sobre la historia y la influencia de sus hechos en nuestra vida actual.

Sobre la Guerra Civil Española

· El laberinto del Fauno, de Guillermo del Toro, 2006.
· ¡Ay, Carmela! de Carlos Saura, 1990.
· La lengua de las mariposas, de José Luis Cuerda, 1999.

Sobre la Segunda Guerra Mundial

· La lista de Schindler, de Steven Spielberg, 1993

· Rescatando al soldado Ryan, de Steven Spielberg, 1998

· El Pianista, de Roman Polansky, 2002.
· La vida es bella, de Roberto Benigni, 

· La Caída, de Oliver Hirschbiegel, 2006
· La Mandolina del Capitán Corelli, de John Madden, 2001.

· El lector, de Stephen Daldry. 2008

Sobre la Guerra Fría o Posguerra:

· Juegos de Guerra, de John Badham, 1983.

· La caza al Octubre Rojo, de John McTiernan, 1990.
· The Wall, de Alan Parker, 1983
· La batalla de Argel, de Gillo Pontecorvo, 1965.

Sobre el peronismo

· Operación Masacre, de Jorge Cedron, 1972.

· Eva Perón, de Juan Carlos Desanzo, 1996.

· No habrá mas penas ni olvidos, de Hector Olivera, 1983.

· Gatica el Mono, de Leonardo Favio, 1993.

Sobre Vietnam

· Apocalipsis Now, de Francis Ford Coppola, 1979
· Nacido el 4 de julio, de Oliver Stone, 1989.
· Buenos días Vietnam, de Barry Levinson, 1987.
· Forres Gump, de Robert Zemeckis, 1994.

Sobre la dictadura 1976-1983 en Argentina

· La historia oficial, de Luis Puenzo, 1985

· La noche de los lápices, de Hector Olivera, 1986.

· Garage Olimpo, de Marco Bechis, 1999.
· Kamchatka, de Marcelo Piñeyro, 2002.

· Crónica de una fuga, de Adrián Caetano, 2006.
· La República perdida II, Miguel Pérez, 1986.
Sobre la guerra de Malvinas

· Los chicos de la guerra, Bebé Kamin, 1984.

· La deuda interna, Miguel Pereira, 1988.

· Iluminados por el fuego, de Tristán Bauer, 2005.

Sobre la caída del Muro de Berlín (Fin de la Guerra Fria)

· Good By Lenin, de Wolfgang Becker, 2003.
· Berlin está en Alemania, de Hannes Stöhr, 2001.
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