1. ¢Estas a favor o en contra de las siguientes opiniones relacionadas con el humor?

1. Pienso que el humor y la inteligencia no se pueden separar, van firmemente
unidos. No conozco a nadie que sepa hacer humor y que no sea inteligente.

2. No me gusta nada cuando la gente se rie de temas como la muerte, las en-
fermedades, etc. Es decir, creo que el humor sobre esos asuntos no deberia
existir.

3. Jamis voy a un especticulo que sea de humor porque me cuesta mucho reir-
me y me parece que tiro el dinero. A lo mejor es que no tengo sentido del
humor.

4. Creo que la felicidad estd relacionada con el humor. Generalmente las perso-
nas que tienen sentido del humor son mas felices.

| 5. El sentido del humor tendria que ser la chispa de la vida y el motor que nos
' moviera a todo el mundo, en lugar del enfado continuo. Deberiamos apren-
der a reirnos mas de nosotros mismos.

6. No podria ser humorista, me parece una de las profesiones mis dificiles que
existen porque tienes que estar creando nuevas ideas constantemente.

2. a. Relaciona las columnas segun la légica y forma esléganes publicitarios.

1. Hateles R.
2. No me abandones en cual- a. Elige nuestro saber y sabor cada dia.
qu.i.e.r sikio. b. Visita nuestra exposicién y entra en el paraiso
cuando quieras.
c. Tu pelo sedoso con solo un lavado.
4. jA mi plin! d. El oro negro.

5. No e enredes v do re acaricien e. Sshh... buenas noches.
. JYO L€ ENTEAES eja que Le & " %
yagaq f. Yo duermo en Pikolin.

6. Pestaias LAAAARGAS. g. Ponme en mi lugar.

7. sVives al este del edént h. La mar de opciones y el mar en tus manos.
i. Guapos y guapas por delante y por detris.

8. TOMA NUESTRO RON. j. Prueba nuestra mdscara tnica con extracto de

9. Tris-Tras. plantas.

3. Andalucia sabe.

10. La cama de tus suehos..
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El humor en la publicd

b. ¢ Qué servicio o producto crees que anuncian los esldganes anteriores? Elige entre los que
aparecen en la lista y:

* Justifica tu respuesta con ejemplos.

* Comenta cémo se utiliza el lenguaje publicitario.

@a campana a favor del reciclajej

. =2 as 2 %
Una academia de idiom Un anuncio de turismo
lUna marca de yoguresj

Una cadena de hotel
El edificio de nueva construcciéil [ na cadena de Oteﬁl

- e e
| Una peluqueria 'Un suavizante para [a ropa {
Una bebida | | Un colchén ienda de muebles !
g bebida E Una tienda IUna marca de mascarilla de pestaias

3. Fijate en las siguientes imagenes, explica cémo se utiliza el humor y crea un eslogan publi-
citario para cada una de ellas. Expon tus ideas en clase.

4. En grupos, cread un anuncio publicitario para exponer en una valla publicitaria de vuestra
ciudad. Para ello tenéis que:

* Pensar en un producto y en una imagen que lo represente.

* Elegir un nombre para el producto y dibujar una etiqueta seleccio-
nando una tipografia, un color y un tamafio.

* Pensar en un eslogan divertido y que llame la atencién de los consu-
midores.

* Exponer vuestro anuncio en clase.
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Toma nota

TEXTOS PUBLICITARIOS

Convencer y persuadir mediante la atraccién y la motivacion son los principales objetivos d
textos publicitarios. Para ello juegan con la imagen y con el lenguaje en todos sus niveles.
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LOS PROTOTIPOS

@ {Coinciden tu cultura y la espafiola en los prototipos? Te damos la mitad de los elementos necesarios
para completar las frases. Compara tu respuesta con la de tus compaiieros.

P el caballo del malo P> un nifio con zapatos nuevos P> el demonio

P el veneno P el hambre P un dfa sin pan
I. Estd mds alegre que 5. Es mds bruto que _ 9. Pica como
2. Canta (tan bien) como 6. Es mds indtil que 10.Es mas listo que ____ -
3. Es peor que 7. Es mids lento que I'l. Estd / va mds contento que R
4. Es mds largo que __ _ 8. Es mds pesado que I 2. Es mds peligroso que __

LA PUBLICIDAD

@ Los ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD

La publicidad puede servirnos para conocer buena parte de los estereotipos humanos de una sociedad, pues la
identificacion o el deseo de identificarse con uno de ellos es el principal mecanismo para llegar al pablico. El tra-
tamiento de los tipos sociales es uno de los aspectos mas cuidados por los publicistas, dado que de su acierto
dependera en buena parte el éxito del anuncio.

1. Lee este texto en el que se habla de un estereotipo muy frecuente en la publicidad: el ama de casa.

El ama de casa es el piblico objetivo de gran parte de los La primera imagen es objeto de las criticas de las feministas,
anuncios por ser ella la compradora potencial de la inmensa  que ven en esa representacién la intencién machista de perpe-
mayoria de los productos de primera necesidad y de " tuar el papel de la mujer dedicada de mane-

otros muchos que componen la oferta comercial. Su
representacién en la publicidad es una de las mds
controvertidas, con criticas de diferente sesgo. Dos
son las imdgenes del ama de casa que podemos en-

ra exclusiva a las tareas domésticas; la se-
gunda no satisface a los anunciantes, que
argumentan que ninguna ama de casa real
puede identificarse ni remotamente con las
contrar: una mujer de mediana edad, mds preocu- modelos.
pada por la limpieza y el orden de la casa que por su
aspecto fisico, con algiin que otro “michelin”, vesti-
da con ropa cémoda y zapatos bajos para ir a com-

Una tercera representacién, muy de mo-
da en los tdltimos anos, es la del amo de ca-
sa, el hombre casado cuya pareja vuelve tar-

prar al mercado y cargar sin demasiado sufrimiento de y cansada del trabajo, el hombre con
los kilos de comida, cuidadosamente seleccionada de acuerdo  delantal que simula hacer las enojosas tareas de la casa, ya que
con las coordenadas calidad-precio, para alimentar a su fami- el producto de limpieza en cuestién tan sélo necesita la actua-

lia; 0 una mujer no mayor de 35, de medidas 90, 60, 90, ropa  cién de un humano que lo vierta sobre la suciedad que hay que
de diseino y de sorprendente parecido a una modelo o actrizde  eliminar. ;Lucha contra el machismo, o machismo encubierto
moda, que lleva un portafolios bajo el brazo. y ain mds perverso?

2. En pequenos grupos, describid los estereotipos siguientes.

p EL EECUTIVO 4> TR!UNFADOR AN MU

\ ‘
ORTISTA A N -~
Ay RS 4 ™ ELINTELECTUAL EL NINo
ﬁ \
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3. A qué estereotipo corresponden estos dibujos? En parejas, cread un anuncio completo
que tenga como referencia uno de los dibujos y justificad vuestra eleccion.

@ Son muchos los aspectos discutibles de la publicidad. En grupos, debatid sobre este tema a partir
de los siguientes puntos.

v’ ;jLa publicidad es necesaria para garantizar la libertad de eleccién por parte del consumidor?

v ;En qué medida nuestras necesidades son creadas y no reales? ;Qué es antes, la oferta o la
demanda’

v ;Vale todo en la publicidad?
v/ ;Habria que tener un mayor control sobre la publicidad engafiosa?
v ;Estd suficientemente legislada en tu pais?

v ;Se justifican las demandas millonarias contra algunas empresas por el cardcter incompleto de
la informacién ofrecida al consumidor?

v ;Qué comparaciones puedes establecer entre la publicidad de tu pais y la espafiola?

@ En grupos, desarrollad un plan de marketing para uno de los productos cuyos anuncios han
aparecido en la leccion o para otro inventado por vosotros. Para ello tendréis que seguir el
esquema que os damos.

. Descripcion del producto o servicio:
I.l. de qué se trata;
|.2. necesidades que satisface;

|.3. ventajas respecto a la competencia;
|.4. posibles derechos sobre el producto o servicio.

2. Estudio de mercado:

2.1. Demanda o clientes (clientela potencial y caracteristicas de la misma: nivel socioeconémico, edad, trabajo,
hébitos de consumo, etc.).

2.2. Oferta o competencia (importancia, caracteristicas diferenciales y precios).

3. Plan de marketing:

3.1. Estrategia de producto (atributos fisicos y psicoldgicos del producto y servicios complementarios, come
transporte, garantfa, etc.).

3.2. Estrategia de cliente (quiénes van a ser los destinatarios de las acciones de venta).

3.3. Estrategia de precios (fijacion del precio, descuentos y formas de pago).

34. Estrategia de distribucién (venta directa, comisionistas, detallistas, etc.).

3.5. Estrategia de comunicacién (prensa, radio o television local, regional o nacional, mailing, eventos especiales
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