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Tarea 1

Instrucciones

Una asociacion de padres de alumnos ha organizado un debate sobre el papel actual de
la publicidad en la vida cotidiana. A usted le han pedido que elabore uno de los textos
que se leeran antes del debate. Para preparar su breve texto usted dispone de un audio
de una conferencia, un articulo de opinion y una noticia relacionados con el tema.

Primero escuchara el audio dos veces. Tome notas y, después, utilice todas las fuentes
proporcionadas, seleccionando unicamente la informacion que considere oportuna. A
continuacion, organicela y redacte el texto.

Numero de palabras: entre 400y 450.

TEXTO 1 (ARTiCULO DE OPINION)

LOS LiMITES DE LA PUBLICIDAD

Los usuarios tienen derecho a denunciar cualquier anuncio que consideren ofensivo
o peligroso. Los publicistas se quejan de que su libertad y creatividad estan coartadas
y de que su trabajo sufre una discriminacion respecto a otros contenidos televisivos.
El debate esta servido.

Fernando Trias de Bes

A finales del pasado mes de junio, la Asociacion de Usuarios de la Comunicaciéon (AUC)
denuncié a una firma de coches por un anuncio. En él se veia a dos ninos compitiendo por
quién aguantaba mas tiempo imitando sin respirar el ruido de un motor sin cambiar de mar-
cha. Uno de los ninos aguanta hasta enrojecer porque su automévil tiene cambio automatico.
La AUC considera que viola una directiva comunitaria en la que establece que “la publicidad
por television no contendra imagenes o mensajes que puedan perjudicar moral o fisicamente
a los menores”.

La noticia causé estupor no solo en los medios de comunicacion, sino también entre la
comunidad de publicitarios. Sin embargo, en la provincia de Granada un nifo sufrié un desma-
yo al querer comprobar cuanto tiempo podia aguantar sin respirar, imitando el ruido del motor.

Si bien no es la primera ocasidn en que se retira un anuncio que pocos hubieran pensado
podia resultar perjudicial, si es cierto que este hecho ha reabierto un viejo debate.

El nimero de denuncias sobre publicidad ha empezado a crecer. Hasta hace poco tiempo
no era tan comun reclamar en nuestro pais, pero en los ultimos tiempos hemos aprendido a
hacer uso de las reclamaciones formales que estan al alcance de la mano de los ciudadanos.
Y esto es una buena noticia porque indica que estamos ante una sociedad mas madura que ha
aprendido a exigir cuando lo considera necesario.

Aveces las quejas pueden tener fundamento. Otras puede parecer lo contrario, y eso suele
ser el coste de correr riesgos; la libertad de los publicitarios para dar rienda suelta a su crea-
tividad esta acotandose masy mas. Si bien es cierto que una queja infundada y exenta de razdn
devolverd al anunciante la posibilidad de emitir su anuncio, la dinamica de los mercados va a
otra velocidad que la dindmica juridica, asi que no hay tiempo para tales debates. El dano se
produce en cuanto salta la noticiay, aln mas, las marcas no pueden permitirse estar sin publi-
cidad hasta que se diluya el asunto. Por tanto, los fabricantes no pueden correr el riesgoy, ante
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la duda, acabaran aceptando campanas mas seguras desde el punto de vista de comunicacion,
aunque puedan resultar mas insulsas.

Ante esta restriccion creciente a lo que se puede y/o no se puede mostrar en television, los
publicitarios han desenterrado el hacha de guerra. Aducen, no exentos de razon, que se esta
ejerciendo una discriminacién en tanto que las propias televisiones no dejan de emitir progra-
mas inundados de violencia e insultos. jResulta entonces que si se muestra violencia para
vender es pernicioso y si se muestra violencia en un filme para distraer si es legitimo?

De hecho, aun es mas doliente en el caso de los anuncios, pues estos pagan para ser emi-
tidos, mientras que las peliculas cobran por ser emitidas. Al final, sucede que aquellos que
pagan por sus contenidos estan mas perseguidos que aquellos a los que se financia. Tal es el
argumento de los anunciantes y publicitarios. Y el debate esta servido.

(Adaptado de http.//www.elpais.com/articulo/portada/limites/publicidad/
elpeputec/20050828elpepspor_13/Tes)

TEXTO 2 (NOTICIA)

EL FUTURO DE LA PUBLICIDAD

La | Jornada de Comunicacion organizada en Valencia, que acoge a centenares de
expertos, analiza el dialogo entre marcas y usuarios.

Los nuevos soportes informativos, la rapidez de los cambios socio-comunicativos y la capa-
cidad de adaptacion e innovacion de las empresas fueron analizados por cientos de profesiona-
les en la / Jornada de Comunicacidn organizada en Valencia.

Los mensajes llegan cada vez mas rapidamente a los usuarios; los interesados exigen mas
velocidad a la hora de recibir informacion u opciones de compra y servicios; y las empresas
sobreviven en mercados que nacen, madurany se saturan aceleradamente. El tiempo de reac-
cion es fundamental para sobrevivir en una era que ya ha asimilado la presencia de Internet
y avanza hacia la creacién de emociones en torno a las marcas, y esa necesidad de aportar
emotividad obliga a que unos mensajes mas cortos e intensos se apoyen en imagenes muy
evocadoras. Esas fueron algunas de las conclusiones de una jornada en la que se subrayo que
los cambios de soportes se producen a una velocidad endiablada, aunque la esencia permane-
ce inalterable: la necesidad de informarse, divertirse, emocionarse y relacionarse.

Comunicacion transformada

«La comunicacion debe transformarse radicalmente en funcion de la saturacion de mar-
cas, la revolucion econdmica y social generada desde Asia y a causa de la total implantacion
de la tecnologia que ha convertido a las redes sociales en un factor clave para las relaciones
entre personas y entre el potencial cliente de las marcas», indicé Moénica Deza, una de las par-
ticipantes, quien advirtié de que el futuro se engloba en la denominada ‘Daisuki Era’, el tiempo
de la emocion: los nuevos soportes y la velocidad de recepcion y emision de mensajes obligan
a generar una comunicacion muy directa, iconica y emocional.

(Adaptado de www.lasprovincias.es/v/20110615/culturas/futuro-publicidad-20110615.htm!)
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