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La
publicidad
via
television

La publicidad debe ser manejada
con extraordinario celo,
especialmente en television, en
donde un comercial puede
alcanzar a decenas de millones
de personas. Por lo tanto, no debe
estar en manos de improvisados
sino que debe ser el producto de
Dprofesionales que conocen su
responsabilidad y el peligro de
constituirse en impacto negativo
Dpara los publicos potencialmente
alcanzables.

GiNo GiacomiNi FiLHO

esde los afios 50, la
television viene ejer-
ciendo fascinacion en
la sociedad brasilefia,
a tal punto que el apa-
rato de TV ocupa un
lugar privilegiado en la mayoria de los
hogares. investigaciones realizadas dan
cuenta que en el Brasil hay cerca de 85
millones de televidentes (Marplan/91),
universo alcanzado por las grandes re-
des nacionales como la Globo, TVS,
Bandeirantes y Manchete. Actualmente,
se puede afirmar que el 99,9% del terri-
torio brasilefio es cubierto por las redes
de television, siendo suficiente solamen-
te la Red Globo para alcanzar este indi-
ce.

GINo GiAcOMINI FiLHO, brasilefio. Profesor en la
Universidad de Sao Paulo.

Factores como comodidad, falta de
habito de lectura, cultura audiovisual, in-
tentan explicar por qué el brasilefio se
envuelve tanto con la TV. Tenemos el
caso de la Globo, que abarca audiencias
de mas del 60% durante el periodo noc-
turno con programas como noticieros y
telenovelas. Y aun mas, ésta red se con-
virtié en una especie de mania: hasta el
programa politico que se pasa simulta-
neamente en todos l0s canales, registré
en ella una audiencia de mas del 50%
del total (IBOPE). Sabiendo de este
comportamiento reflejo, 1a emisora inten-
ta ser la Gltima en cerrar su transmision.
De esta forma, el televidente, al prender
el aparato al dia siguiente, estara sintoni-
zando la misma emisora.

Este casi monopolio, conseguido a
base de mucha competencia e influen-
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j1 ambito de analisis
"¢ de un comercial no
puede ser tan solo
en ¢l de las condiciones que
es creado, sino
principalmente en la esfera
de impacto piblico que
puede representar. Casi
siempre el anuncio es
plancado, producido y
vehiculizado por un grupo
de profesionales
presionados por la accion de
venta y lucro del
empresatio.
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cias politicas induce al programador de
medios de grandes campafias publicita-
rias a vehiculizar en la Globo, no por fac-
tores cientiticos propiamente, sino
ademds, hasta por la insistencia y status
de parte de los mismes anunciantes.

Todo esto queda mas claro aln
cuando los nimeros muestran que la TV
totalizd 59,3% de todos los gastos en
medios en Brasil durante 1992 (US$2,5
billones), indice que salta al 65,8% si se
considera apenas la venta de espacios a
través de las agencias de publicidad
(Meio e Mensagem/93). Tomando en
cuenta los ¢inco mayores anunciantes
del afio 1992, ef cuadro se torna adn
méas drastico: en promedio, la utilizacién
de la TV fue det 70%, esto sin considerar
las propagandas que son pasadas fuera
de las tandas comerciales.

La television es el medio masivo por
excelencia. Un comercial, ain descon-
tando el indice de alejamiento de los te-
levidentes, puede alcanzar decenas de
miliones de personas. Es con esta di-
mensién que el impacto de un anuncio
publicitarioc debe ser potencialmente
analizado.

El ambito de anélisis de un comercial
no puede ser tan solo en ¢l de las condi-
ciones en que es creado, sino principal-
mente en la esfera de impacto piblico
que puede representar. Casi siempre el
anuncio es planeado, creado, producido
y vehiculizado por un grupo de profesio-
nales presionados por {a accidn de venta
y lucro del empresario. En este sentido,
Ia técnica publicitaria actGa con objetivos
de marketing, en que la ética y Ia res-
ponsabilidad profesional pueden ser re-
legados en segundo plano.

Los innumerables casos de propa-
ganda engafiosa y abusiva en progra-
mas infantiles, sin considerar que la TV
llega a barriadas pobres y periferias de-
sasistidas, con niveles aGn debajo de! fi-
mite de la pobreza.

No cabe duda que le corresponde al
empresario y al marketing gran parte de
la responsabilidad sobre {a comercializa-
cidn de sus productos; pero ta publicidad
surge como base privilegiada de la ac-
cidén de mercado, exponiéndose mas al
consumidor que los demas instrumentos
de venta. Deben partir también del publi-
cista acciones concretas para el uso de
la publicidad, ya que esté al igual que el
periodismo y la politica, depende de la
buena aceptacion social.

Muchos segmentos sociaies deben
participar en este debate, mas cabe
aqui enfocar el papel de los cursos su-
periores de publicidad. Estructurados
para atender al contenido tedrico, huma-
nistico, tecnico y préactico, tales cursos
proveen a los futuros publicistas de con-
ciencia critica esencial para e! pleno
gjercicio profesional.

Los egresados de las facultades de
comunicacién demuestran una vision
global y sistematica del proceso y exten-
sidn de la actividad publicitaria, siendo
ésta formacién mas importante que fa
vision unicamente materialista.

El efecto de un comercial sobre la
sociedad es tai que todo publicista debe
conocer los impactos negativos sobre
los diferentes plablicos potencialmente
alcanzables. Por tanto, los conocimien-
tos sociales, psicoldgicos, antropoldgi-
cos, histdricos, econdmicos, se tornan
basicos y son tan importantes como los
de naturaleza técnica y practica.

Lejos de pretender una ‘reserva de
mercado”, que significa una garantia ofi-
cial de exclusividad para el gjercicio pro-
fesional para el alumno formado en
curso superior, esta exposicion muestra
la necesidad de que la propaganda sea
encarada como profesién de cufio técni-
co y social. No es aceptable dejar en
manos descomprometidas, inconse-
cuentes, depredatorias un instrumento
de intervencion social tan agudo como
es la publicidad. Descomprometidas,
cuando pequefios grupos intentan impo-
ner sus valores a la sociedad. Inconse-
cuentes, cuando no consideran 10s
efectos de los anuncios en los menores,
grupos faciales y valores sociales. De-
predatotias, cuando reconocen como
Unico parametro el factor venta,

Estas posturas de responsabilidad
ética y social son en el sentido de de-
fender la ensefianza de la publicidad en
nivel superior, reconociéndola como fac-
tor decisivo para el ejercicio profesional.
El impacto de la TV en la sociedad sirve
como ejemplo a los efectos y desdobla-
mientos de fa accibn publicitaria, preo-
cupacion ésta que aumenta para quien
defiende una ecologia en el campo pu-
blicitario, en que se procura unir la prac-
tica publicitaria con su  funcion
empresarial y social, indispensables pa-
ra la obtencién de un creciente patron
de calidad de vida. &





