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PUBLICIDAD Y GOBIERNO EN
LA TELEVISION

BRASILENA

SERGIO MATTOS

Este articulo estudia el
desarrollo histérico de la
television brasilefia,
presentando el impacto
de la publicidad y la
influencia del gobierno
del Brasil en este
desarrollo.

interna como transnacional- han

ejeroido una creciente influencia,
(en diversas formas), sobre el desarrollo
de la televisidén brasilefia. Sin embargo,
lo que no estd muy claro es cbmo deben
ser consideradas estas influencias sobre
el desarrollo de la television brasilefia.
;Demuestran acaso un imperialismo de
los medios/teoria de dependencia, o
apoyan la difusion/teoria del ciclo de vi-
da del producto? ;Cuales son las impli-
caciones de tales interpretaciones res-
pecto a politicas nacionales e internacio-
nales?

En el presente articulo presentamos
algunas de las influencias mds relevantes
del gobierno y la publicidad en el surgi-
miento de la television brasilefia. Propo-
nemos la tesis de que estas influencias se
comprenden mejor dentro de un contex-
to nacional, y no dentro de un contexto
internacional. Este articulo estudia el
desarrollo historico de la television bra-
silefia, presentando el impacto de la pu-
blicidad y la influencia del gobiemno bra-
silefio en este desarrollo.

E 1 Gobierno y la publicidad -tanto

ANTECEDENTES DE LA TELEVI-
SION BRASILENA

¢Cual ha sido el desarrollo histérico
de la television brasilefia, sobre todo de
TV Globo, la red brasileia que se ha
convertido en la cuarta red méis impor-
tante del mundo, ‘“‘{gualada en magnitud
solamente por las tres gigantes norte-
americanas”’ (Gugliotta 1981)?

La industria de television se estable-
ci6 en Brasil en 1950 y se basod directa-
mente en el modelo comercial norte-
americano. Es primeramente una activi-

dad privada, orientada hacia el medio
urbano, y que depende de ingresos pu-
blicitarios. En 0ltima instancia, los ser-
vicios de radio y television son propie-
dad legal del gobierno federal, con licen-
cias para canales de televisidon garantiza-
das por 15 afios., Ademads, el gobierno
federal se reserva el derecho, cuando es-
té justificado, de modificar los regla-
mentos y estatutos, asi como también
los términos de concesiones individuales
(Camargo, 1975, p. 25; Mattos, 1982b,
pp 51-55).

En 1981 habia en Brasil 103 estacio-
nes de TV operando: 94 estaciones pri-
vadas y 9 estaciones educativas. Las an-
teriores pertenecen a cinco redes de tele-
vision. La mas importante es TV Globo
con 42 estaciones de su propiedad y afi-
liadas. En la actualidad, se estan insta-
lando 22 nuevas estaciones de TV: 20
comerciales y 2 educativas.

Durante las tres Gltimas décadas, la
television brasilefia pas6 por diferentes
fases de desarrollo. La primera fase tu-
vo lugar en los afios 50, cuando la televi-
sibn era elitista y considerada como un
lujo que solo los ricos podian afrontar.
Todos los programas eran producidos lo-
calmente. La segunda fase tuvo lugar en
los afios 60 cuando la television era con-
siderada una prueba de modernidad;los
programas importados eran mas baratos
que los producidos localmente, no oca-
sionaban problemas politicos con el ré-
gimen establecido en 1964, y se pensaba
que eran de mayor “calidad” que las
producciones nacionales. Los ‘“‘enlata-
dos” de TV, series norteamericanas en
su mayoria, llegaron a Brasil en esta
época de gran influencia de Estados Uni-
dos (después de la revolucion de 1964).
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afios 70 cuando la television brasi-

lefia -estimulada por el gobierno-
empezd a producir programas localmen-
te y méas tarde a exportarlos. Hoy en
dia, TV Globo estd produciendo desde
un 70 hasta un 95 por ciento de su pro-
gramacion para horas de gran sintonia.
Ademas, la red de TV Globo exporta sus
programas a 90 paises (Red de TV Glo-
bo, 1979; Mattos, 1982a y 1982b). Y
TV Globo no es la Ginica red brasileila
que exporta programas; también hay
otras redes de TV que exportan los su-
yos, principalmente a otros paises Lati-
noamericanos.

El crecimiento de la television brasi-
lefia puede ser medido a través del nt-
mero de hogares que cuentan con recep-
tores de TV. El censo realizado en Bra-
sil en 1970 demostr6 que un 55 por
ciento de los hogares (de un total de
26.4. millones) tenian aparatos de TV.
El aumento en el ntmero de hogares
con receptores de TV entre 1960 y
1980 fue de 1.272 por ciento. Alrede-
dor de un 68 por ciento de la poblacion
brasilefla vive en las ireas urbanas, y 73
por ciento de las residencias urbanas po-
seen aparatos de TV,

En Brasil, las redes de television estan
asociadas por lo general con diarios u
otras organizaciones de comunicacion
masiva. El mejor ejemplo de estas em-
presas de multi-medios en Brasil es TV
Globo (canal 4) creado en 1965 por el
periodista Roberto Marinho como parte
de su conglomerado de prensa y esta-
cion de radio (1).

Tunstall (1977:182) dijo que “TV
Globo se cred con dinero y personal de

L a tercera etapa se produjo en los

La investigacion sobre publicidad
en el Tercer Mundo tendia
a carecer de un enfoque empirico.

Time—Life de Estados Unidos. Poste-
riormente se prescindio de la participa-
cion directa de Estados Unidos, pero so-
lo después de que Globo sacd ventaja
del dinero y de la experiencia en admi-
nistraciébn de Estados Unidos hasta al-
canzar una extraordinaria importancia
para una unica compafiia comercial de
televisibn en un pais como Brasil. El
Convenio de empresa colectiva y asisten-

cia técnica de TV Globo y la firma nor-
teamericana Time—Life fue firmado en
1961. El contrato ‘“‘permitia la partici-
pacion de Time—Life en un 45 por cien-
to de las ganancias y fue establecido en
una forma legal en el estricto sentido de
la palabra. Pero el convenio parecio
contradecir el espiritu del Articulo 160
de la Constitucion de 1964” (Dulles,
1980, p. 290). La ley brasilefia no per-
mite que compaiiias extranjeras tengan
derecho de propiedad sobre los medios
masivos. Joao Calmon, Presidente de la
Asocicidn Brasilenia de Empresas de Ra-
dio y TV (ABERT) en esa época, dice
que debido al contrato con Time—Life,
TV Globo era la estacion de TV mas rica
de Brasil.

Hacia finales de los afios 60, TV Glo-
bo concentro6 sus programas hacia los es-
tratos socio-economicos mas bajo de la
poblacién y gano6 en audiencia. TV Glo-
bo mantuvo su politica de dirigir sus
programas hacia las clases mas bajas has-
ta 1973, consistiendo su programacion
entonces en telenovelas, programas de
concursos y peliculas importadas de Es-
tados Unidos (que eran més baratas que
las peliculas producidas en Brasil). La
consolidacion de TV Globo como red
nacional comenzo en 1969, cuando sus
programas comenzaron a ser transmiti-
dos simultineamente en varias ciudades
a través de micro-ondas. Un folleto pro-
mocional publicado por TV Globo dice:
“Mientras Globo aprendia las técnicas
esenciales y creaba el estilo propio de la
television brasilefia, se proporcionaba a
si misma los mds modernos equipos
existentes, La transicion a un 100 por
ciento de produccion y transmision a
color se produjo en un periodo de cinco
afios, entre 1972 y 1977, , , Consciente
de la necesidad de mantener estrechos
lazos con la cultura brasilefia y de expre-
sar esa cultura en video, la red de Globo
nacionalizé su programacion a tal punto
que, en la actualidad, de los 10 progra-
mas de mayor ratings de sintonia, solo
dos son producidos en el extranjero,
Los otros ocho fueron creados y produ-
cidos en Brasil por la Red de Globo”
(Red de TV Globo, 1979).

En 1976, TV Globo produjo 75 por
ciento de sus propios programas y obtu-
vo aproximadamente un 18 por ciento
del total de los gastos de publicidad na-
cional. En 1977, la red de TV Globo hi-
zo su debut en Cannes, Francia, al pre-
sentar una muestra de sus programas a
presuntos compradores. Al haber logra-
do controlar su mercado interno, la Red
de TV Globo comenzd a abrirse camino
en el mercado internacional. En 1979,
la Academia Nacional de Artes y Ciencia

de la Television (Estados Unidos) otorgd
el premio “Salute” a TV Globo. En
cierto sentido, este hecho marco la en-
trada definitiva de TV Globo a la esce-
na del mercado internacional.

PUBLICIDAD Y DESARROLLO DE
LA TELEVISION

ecientes estudios realizados sobre
Rcémo el desarrollo de la publici-
dad multi-nacional afecta a los
medios del Tercer Mundo (Fejes, 1979;

La influencia de la publicidad
multinacional en los medios
de las naciones del Tercer Mundo
fue ignorada hasta hace poco.

Janus y Roncagliolo, 1979; y Janus,
1980 y 1981) esbozan los siguientes as-
pectos: 1) la transnacionalizacion de la
industria de la publiciad, y 2) las mane-
ras en que la publicidad multinacional
moldea la forma y contenido de los me-
dios masivos del Tercer Mundo (particu-
larmente en América Latina). Estos es-
tudios mantienen:

1. Que la publicidad estd directamente
ligada a la expansion del sector ma-
nufacturero, no solamente en Esta-
dos Unidos sino también en los pai-
ses del Tercer Mundo.

2. Que el crecimiento de las industrias y
de 1a publicidad locales en los paises
del Tercer Mundo estd asociado di-
rectamente con la llegada tanto de las
compafiias como de las agencias de
publicidad multi-transnacionales.

3. Que el desarrollo de los sistemas de
medios estd relacionado con el desa-
rrollo de la publicidad multinacional
en muchos paises del Tercer Mundo,
sobre todo en América Latina.

La influencia de la publicidad multi-
nacional en los medios de las naciones
del Tercer Mundo fue ignorada hasta ha-
ce poco, debido a que la investigacion
de la comunicacion sobre publicidad en
Estados Unidos estaba limitada, en gran
parte, al estudio de los efectos de la pu-
blicidad en los consumidores/comprado-
res (particularmente nifios), un tipo de
estudio valioso para la comunidad co-
mercial (Schultze, 1981, p. 371). Una
investigacion més critica sobre la publi-
cidad, tuvo un desarrollo lento en Esta-
dos Unidos, y la investigacion en el Ter-
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cer Mundo tendia a carecer de un enfo-
que empirico. Por lo tanto, la investiga-
cién sobre publicidad pasé de una pers-
pectiva reducida y técnica que conside-
raba los anuncios publiciatarios como
mensajes de venta y trataba de explicar
sus influencias en la conducta del con-
sumidor, a un enfoque més de conjunto
y critico, que considera la industria pu-
blicitaria como un fuerte lazo entre los
intereses economicos y los medios masi-
vos,

El impacto de las corporaciones y de
la publicidad multinacionales en el desa-
rrollo de los medios masivos en paises
del Tercer Mundo no puede ser estudia-
do solamente dentro de un marco glo-
bal, ya que se omiten factores que sblo
son validos en una naciéon. Por ejemplo,
las investigaciones pasadas pocas veces
consideraban como un pais puede crear
legislacion especifica, o adoptar politi-
cas proteccionistas especificas para en-
frentar la influencia extranjera sobre
sus medios masivos y sus industrias pu-
blicitarias. Tal es el caso de Brasil, cu-
yos sistemas de medios de comunicacion

masiva han sufrido una gran influencia
extranjera. Pero a través de criticas,
amonestaciones, recomendaciones, suge-
rencias, regulaciones especificas y poli-
ticas proteccionistas, estas intromisiones
extranjeras fueron reducidas (Mattos,
1982a). Por ejemplo, de las diez agen-
cias publicitarias mas importantes de
Brasil, siete son nacionales gracias a una
politica del gobierno que concede con-
tratos publicitarios so0lo a agencias na-
cionales.

Brasil alcanzo un importante desarro-
Ilo econémico durante los Gltimos 18
afios, y ésto afectd directa e indirecta-
mente a los medios masivos y a las in-
dustrias de publicidad que se benefician
de las politicas sociales y econdmicas
adoptadas por el régimen militar desde
1964. Existe una estrecha relacion en-
tre el desarrollo de los medios masivos y
de las industrias publicitarias y el desa-
rrollo econdmico del pais. Los medios
masivos, brasilefios en su mayoria, tie-
nen su base en zonas urbanas, estdn
orientados hacia la obtencién de ganan-
cias y son operados dentro de una filo-

TABLA 1. ‘ o / , .
AUMENTO DE LOS GASTOS PUBLICITARIOS EN BRASIL '-
Afio Gastos Pu-  Tasa de Infla- Aumento Real PNB Gastos Publi-
blicitarios cién (O/o) en Gastos Pu- (mil, citarios del
(mil. cru- blicitarios cruzej- PNB (°/o)
zeiros) ¢ fo) ros)
1965 280 34.5 — 43,000 0.64
1966 440 38.7 18.4 63,200 0.70
1967 650 24.3 23.4 85,400 0.76
1968 960 25.4 22.3 121,500 0.79
1969 1,310 20.2 16.3 160,700 0.82
1970 1,840 19.2 21.3 206,500 0.89
1971 2,500 19.8 16.1 274,300 0.91
1972 3,460 15.5 22.9 359,900 0.96
1973 4,500 15.7 14.4 493,800 091
1974 6,300 345 5.5 713,300 0.88
1975 8,200 29.2 1.0 995,400 0.82
1976 13,650 46.3 20.2 1,535,400 0.89
1977 22,675 38.7 27.4 2,312,600 0.98
1978 33,813 40.8 8.3 3,386,300 1.00
1979 55,037 77.2 -14.4 5,619,406 0.98
1980 105,353 110.2 -18.8 12,142,931 0.87

“Um Mercado das Elites”, Administracao e
Servicos, p.p. 101—17.

* Notese que estos datos son corregidos sblo
por inflacién. Los niveles de gastos publicita-
rios pueden haber sido afectados por otros
factores tales como un cambio a medios mds
costosos {por ejemplo la T.V.), la creciente

competencia en varias industrias y gastos del
gobierno o de instituciones para activar el de-
sarrollo en un sector industrial especifico y
otros.

Fuentes: Fundacion Getilio Vargas; Meio &
Mensagem (Junio, 1981); ABAP (1981) Anua-
rio 1981 Vol. 1, 296; y Tom Camargo (1979).

sofia de libre—empresa bajo regulacion
gubernamental. Por lo tanto, si hay un
desarrollo en la economia, tanto los me-
dios masivos como la publicidad crecen
también.

Las politicas de desarrollo econdmi-
co de Brasil se centran en la rdpida in-
dustrializaciéon basada en tecnologia y
capital extranjeros. Estas politicas han
Ilevado a un notable aumento en los
gastos publicitarios y a un desarrollo de
los medios masivos, sobre todo de la te-
levisién. Brasil es hoy en dia uno de los
Gnicos diez paises en el mundo que gas-
ta mas de un billon de dolares al afio en
publicidad a través de los medios. Los
gastos publicitarios a través de agencias
publicitarias (2) en Brasil alcanzaron la
cantidad de 105.353 millones de crucei-
ros (1.920 millones de dolares) en 1980
(Tabla 1). En la tabla 2 aparece la dis-
tribuciébn de gastos publicitarios para
cada medio a través de agencias en Bra-
sil, entre 1962 v 1980Q. La televisidn es
la primera en atraer anunciantes.

n Brasil, el gobierno se ha conver-

E tido en el inico anunciante indivi-

dual del pais a nivel federal, esta-

tal y municipal. El grupo de anuncian-

tes més importantes es el de las corpora-

ciones multinacionales, que asigna entre

60 y 95 por ciento de sus gastos publici-

tarios a la television (Meio y Mensagem,
1980; Mattos, 1982b).

De los ocho anunciantes mas impor-
tantes de la television brasilefia en 1980,
seis son corporaciones multinacionales
como Gessy Lever, Nestlé y Johnson y
Johnson; una es un banco propiedad del
gobierno; y dos son compafnias privadas
del Brasil.

La television se convirtid en el medio
favorito de las agencias publicitarias de
Brasil, debido a que alcanza a una gran
audiencia tanto alfabeta como analfabe-
ta. La Televisidon comenzd a convertirse
en un medio publicitario mas poderoso
s6lo en los afios 60, cuando adaptd su
programacion para aumentar la magni-
tud de su audiencia al dirigirse a las cla-
ses mas bajas, y satisfacer las necesida-
des de las agencias de publicidad y sus .
clientes, sobre todo corporaciones mu’-
tinacionales. La television brasilefia re-
cibe la mayor parte de los gastos en pu-
blicidad, debido en parte, a su organiza-
cién en redes nacionales (lo cual facilita
el trabajo de las agencias publicitarias).

Con la intensificacion de la inversiéon
extranjera y la mayor produccion de
bienes en Brasil, las corporaciones mul-
tinacionales se convirtieron en la mayor
fuente de ingresos publicitarios de la te-
levision (Mattos, 1982a). Entre 1976y
1979, Brasil llegd a ocupar el cuarto
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TABLA 2

PORCENTAIJE DE GASTOS PUBLICITARIOS POR MEDIO

Ao T.V. Diarios Revistas Radio Otros TOTAL

(/o) (%/o) (%) (%/o) cine, anuncios (%)

publicitarios

1962 24.7 18.1 27.1 23.6 6.5 1000/0
1963 329  16.6 21.9 23.0 5.6 100°/0
1964 36.0 16.4 19.5 23.4 4.7 100°/o
1965 32.8 18.4 25.6 19.5 3.7 1000/0
1966 395 15.7 23.3 17.5 4.0 1000/0
1967 43.0 145 22.0 15.5 5.0 100%/0
1968 44.5 15.8 20.2 14.6 4.9 1009/0
1969 43.1 15.9 22.9 13.6 4.5 1000/0
1970 39.6 21.0 21.9 13.2 4.3 100°/0
1971 39.3 24.8 17.0 12.7 6.2 1000/0
1972 46.1 21.8 16.3 9.4 6.4 1000/0
1973 46.6 20.9 15.6 10.4 6.5 1000/0
1974 51.1 18.5 16.0 9.4 5.0 1000/0
1975 539  19.8 14.1 8.8 3.4 100°/o
1976 51.9 21.1 13.7 9.8 3.5 100°/0
1977 55.8 20.2 12.4 8.6 3.0 100°/0
1978 56.2 20.2 12.4 8.0 3.2 100°/o
1979 559  20.1 13.0 8.5 2.5 100%/0
1980 57.8 16.2 14.0 8.1 3.9 1000/0
Fuentes: Propaganda, Julio—Agosto 26, blicitarios fueron obtenidos de agencias de pu-

1981—4; y Meio & Mensagem (Junio 1981)
31. Los datos de esta tabla sobre gastos pu-

blicidad.

puesto en gastos publicitarios de televi-
sion (detras de Estados Unidos, Japon y
el Reino Unido). El aumento de gastos
publicitarios de TV contribuyo6 al desa-
rrollo de la industria brasilefia de Tele-
vision, pero cred a la vez una dependen-
cia en la publicidad, en los anunciantes
(corporaciones multinacionales, empre-
sas privadas nacionales y el gobiemno
brasilefio) y en las agencias de Publici-
dad.

Straubhaar (1981) afirma que tanto
los anunciantes multinacionales como
las agencias de publicidad multinacio-
nales tuvieron una gran influencia en el
desarrollo de la television brasilefia (has-
ta finales de los afios 60). Los anuncian-
tes multinacionales auspiciaron y “tam-
bién estimularon la importacion de pro-
gramas norteamericanos’; por ejemplo,
la Colgate—Palmolive contratd escritores
brasilefios para adaptar programas norte-
americanos especificos que deseaban
auspiciar en Brasil a principios de los
afios 60. Hasta finales de los 60, “los
anunciantes a veces pagaban técnicos y
actores cuando las estaciones de televi-
sién no lo hacian o no podian hacerlo”
(Straubhaar, 1981, p. 264).

Desde entonces, la influencia directa
del anunciante en la televisién brasilefia

se ha visto reducida en gran medida. Pe-
ro la influencia directa del anunciante
puede haberse hecho mas indirecta
(McAnany, 1982). Mi estudio sobre el
desarrollo de la publicidad y los medios
masivos en Brasil sugiere que, incluso sin
insinuar directamente el tipo de progra-
ma que desean, los anunciantes y agen-
cias publicitarias pueden tener alin una
considerable influencia en las decisiones
sobre programacion de television.

La television es el medio
favoriro de las agencias
publicitarias de Brasil,

porgue alcanza a una
gran gudiencia tanto
alfabeta como analfabera.

Por ejemplo, las redes de TV brasile-
fias invitan todos los afios a los profesio-
nales en publicidad para que vean en se-
sion privada sus nuevos shows. Las re-
des utilizan a estos expertos en publici-
dad como barbmetro, haciendo uso de
sus reacciones y sugerencias para decidir

qué programas transmitir, a qué hora, y
para saber qué programas seran mas faci-
les de vender a un auspiciante publicita-
rio. Este trabajo de las fuerzas de mer-
cado es una influencia indirecta de los
anunciantes y agencias publicitarias so-
bre las decisiones respecto al contenido
de programas de TV.

Ademds de la influencia que ejercen
los anunciantes y las agencias de publici-
dad sobre los medios masivos, los pro-
ductos anunciados en la television brasi-
lefia tienden a influir en los patrones de
consumo al estimular el consumo masi-
vo. En Brasil, asi como en otros paises
del Tercer Mundo, la publicidad, (sobre
todo la publicidad transnacional) se con-
centra en comida, salud y bienes de con-
sumo. La television absorve la mayor
parte de los gastos publicitarios para los
productores mas anunciados en Brasil,
que incluyen (por orden) articulos de
tocador, legumbres, ahorro y préstamos,
drogas, cigarrillos, banca, autos, alcohol,
zapatos y productos de limpieza. Al es-
timular el consumo masivo (y al propor-
cionar entretenimiento) la televisién
brasilefia refleja las politicas nacionales
de desarrollo econdmico adoptadas des-
de 1964. Estas politicas son en si una
contradiccién: la generacion de consu-
mo masivo y de bienestar social simulta-
neamente.

INFLUENCIAS DEL GOBIERNO EN
LA TELEVISION BRASILENA
a influencia politica més poderosa
Lsobre el desarrollo de la televisién
M dbrasilefia tuvo lugar en 1964,
cuando el Presidente Joao Goulart fue
derrocado por un golpe de estado. El
golpe afectd a la televisidon directamen-
te, ya que el sistema politico y la situa-
cién socio—economica de Brasil habian
sido totalmente modificados por Ia
adopcion de un modelo de desarrollo
econémico. El desarrollo econdmico
del pais, estimulado por la rapida indus-
trializacion basada en tecnologia y capi-
tal extranjeros, contribuyé al desarrollo
de la televisiéon brasilefia como el princi-
pal anunciante de los bienes producidos

en el pais. Después de 1964, las indus-

trias electronicas produjeron un gran ni-
mero de aparatos de TV para el crecien-
te mercado interno. La venta de televi-
sores en blanco y negro en Brasil aumen-
to 24.1. por ciento entre 1967 y 1979,
y la venta de televisores a colores au-
ment6é 1.479 por ciento entre 1972 y
1979 (Mattos, 1982a, p. 144). En 1968
el gobierno brasilefio introdujo una po-
litica de crédito en el pais que permitia
adquirir un televisor en 12, 24 0 36 me-
ses. Asi aumentd el nimero de tele-vi-
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dentes brasilefios mientras que la televi-
sibn se convirtid a la vez en el medio na-
cional publicitario a través del cual las
“industrias podian anunciar sus bienes de
consumo.

Los gobiernos brasilefios posteriores
al de 1964 promovieron el ripido desa-
rrollo econémico basado en lo que ellos
calificaron ““el tripode” de la economia
brasilefia: empresas del Estado, compa-
iifas privadas nacionales y corporaciones
multinacionales. En 1980, el gobiemo
poseia 82 de las 200 empresas no-finan-

Las redes de television
fueron continuamente obligadas
a recordar sus responsabilidades

con el desarrollo y la
cultura nacional.

cieras mas importantes del pais; por otra
parte, desde principios de los afios 70, el
gobierno es el mayor anunciante indivi-
dual. De esta manera, el gobierno brasi-
lefio cuenta con una importante palanca
para influenciar los medios masivos, (so-
bre todo la television) a través de presio-
nes econbdmicas, asi como también con-
troles legales.

Los esfuerzos realizados por Brasil
para atraer inversiones privadas extran-
jeras desde 1964 contribuyeron a acele-
rar la producciéon industrial del pais.
Sin embargo, esta politica también au-
ment6 la deuda externa del pais y su de-
pendencia de tecnologia extranjera. Es-
ta politica gubermnamental aument6 la
dependencia de la televisidén de anun-
ciantes extranjeros, debido a que las cor-
poraciones multinacionales que inver-
tian en Brasil se convirtieron en las
anunciantes mas importantes.

Al estudiar la television a la luz de las
politicas gubernamentales posteriores a
1964 para la promocibén de la moderni-
zaci6én nacional, llegamos a la conclu-
sion de que el crecimiento de la televi-
sibn presentd las mismas caracteristicas
del desarrollo dependiente del pais en
su totalidad (Mattos, 1982a).

os gobiernos brasilefios posteriores

L al de 1964 introdujeron cambios
en el sector de las telecomunica-
ciones que contribuyeron al desarrollo
de los medios masivos en general y de
los medios de transmision en particular.
Estos cambios van desde el estableci-
miento de agencias reguladoras y leyes,

hasta adelantos técnicos en el sistema
nacional de telecomunicaciones. Se es-
tablecieron estaciones terrestres de saté-
lites y se ampliaron el sistema telefonico
y las lineas principales de microondas,
haciendo asi posible una 6ptima trans-
mision de programas de TV en todo el
territorio nacional (Mattos, 1982b).

El régimen militar de 1964 cred el
Ministerio de Comunicaciones, el cual
contribuyd a la reduccién de poder de
algunas agencias reguladoras de transmi-
sibn, agencias a las cuales habian tenido
acceso anteriormente las empresas de
transmision. Asi se redujo la influencia
de los transmisores sobre las agencias re-
guladoras del gobierno (Mattos, 1982b).
Después de 1964, el régimen militar
cred la Ley de Prensa y el Codigo Nacio-
nal de Telecomunicaciones, que, junto
con la Constitucién nacional y las Actas
Institucionales, jugd un importante pa-
pel en el control de los medios masivos.
Entre 1968 y 1979, los medios masivos
brasilefios operaron bajo las restriccio-
nes del Acta Institucional No. 5, que ga-
rantizaba al Consejo Ejecutivo Federal
el poder de censura sobre los medios.
Ir6nicamente, el desarrollo de la televi-
sibn brasilefia (principalmente TV Glo-
bo) se produjo durante este periodo de
mayor restriccion gubernamental. Ade-
mas del control a través de concesiones
de licencias de transmision, asignacién
de frecuencias y censura, el gobiemno
brasilefio hace recomendaciones directas
e indirectas respecto al contenido de los
programas. Los gobiernos del Presiden-
te Medici (1969—74) y del Presidente
Geisel (1974—79) expresaron vehemen-
te desaprobacion a la violencia y falta de

“patrones culturales” en television. Las.

redes de television fueron continuamen-
te obligadas a recordar sus responsabili-
dades con el desarrollo y. la cultura na-
cional. El resultado para TV Globo y
otras redes de television fue la reduccién
de programas extranjeros importados.
Los mecanismos mas importantes uti-
lizados por el gobiemo brasilefio para
controlar los medios son las presiones
politicas y econémicas. El control so-
bre las finanzas de los medios es un po-
deroso vehiculo de control del Estado,
ya que todos los bancos son dirigidos o
supervisados por el gobiemmo. Las licen-
cias para la importaciéon de equipo y la
provision de subsidios del gobiemo para
la realizacién de tales importaciones fa-
vorecen a los medios que apoyan las po-
liticas gubernamentales (Mattos,
1982a). Los medios de comunicacién
que conservan buenas relaciones con el
gobierno como TV Globo, parecen reci-
bir beneficios de préstamos, subsidios,

exoneracion de impuestos y compras de
publicidad por el gobierno.

También son factibles las represalias;
por ejemplo, TV Excelsior fue una red
poderosa durante el gobierno de Goulart
(1961-64). Perdi6 su licenciaen 1970,
supuestamente, seglin Dentel (la agencia
reguladora) debido a la insolvencia fi-
nanciera de Excelsior (Almeida, 1971,
p. 58). Lacaida de TV Excelsior (entre
1964 y 1970) coincidié con el auge de
TV Globo, que se beneficié directamen-
te de la Revolucion de 1964 (Mattos,
1982b).

CONCLUSIONES

como el gobierno han influido en

diversas formas en el desarrollo de
la television brasilefia. El medio publici-
tario més importante en Brasil es la tele-
vision y las corporaciones multinaciona-
les son los mayores anunciantes en ella,
Uno de los resultados de la dependencia
de la television del apoyo publicitario
multinacional es que su desarrollo y
contenidos han sido directa e indirecta-
mente influenciados.

Sin embargo, el gobierno es la fuerza
motriz mas importante detrds del desa-
rrollo de la industria de la television bra-
silefia, especialmente de TV Globo
(creada después de la revolucion de
1964). Al crear facilidades en telecomu-
nicaciones tales como la red de micro-
ondas, el cable coaxial, los satélites y la
television a color, el régimen militar bra-

Concluimos que tanto la publicidad

El crecimiento de la television
presento las misimas
caracteristicas del desarrollo
dependiente del pais
en su totalidad.

silefio logrd lo siguiente: contribuir a'
desarrollo técnico de la televisién, y uti-
lizar la televisién para promover ideas
del régimen (Mattos 1982b). Los go-
biernos posteriores a 1964 también afec-
taron la industria publicitaria, y en con-
secuencia también a la television con sus
politicas proteccionistas.

Finalmente, llegamos a la conclusién
de que las condiciones internas de Brasil
han tenido una influencia mucho mayor
en el desarrollo de la television que los
factores externos. La television brasile-
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fla y las industrias publicitarias reflejan
no solamente la forma particular de de-
sarrollo dependiente del pais, sino tam-
bién los intereses politicos del régimen
militar. El caso de Brasil obliga a un re-
planteamiento de la suposicion de teo-
rias respecto a la publicidad y la televi-
sibn en los paises del Tercer Mundo.
Sugerimos que el disefio de investigacion

mas fructifero para la comprension del
desarrollo de los medios masivos, puede
ser el de los casos de estudios nacionales
y no enfoques que sigan una perspectiva
global.

ﬁ

NOTAS

1. Ademas del periodo O Globo, la organiza-
cion estd constituida por el Sistema de Ra-
dio Globo (17 estaciones), Rio Grafica
Editora S.A. (Rio Graphics Publishing

Company, Inc.): SIGLS (Sistema de Gra-

bacion Audio—visual de Globo, Ltd.);
Telcom (una industria de telecomunicacio-
nes), Vasglo (una cmpresa de promociones
para el entretenimiento); La Galeria de Ar-
te Global (Global Art Gallery); TVC (tele-
vision cable); La Fundacién Roberto Ma-
rinho; vy la red de Televisiéon Globo, com-
puesta por 42 estacioncs de TV,

(o]

Ademas de la publicidad colocada en los
medios masivos de Brasil a través de las

agencias publicitarias, la publicidad tam-
bién es comprada directamente en los me-
dios por el anunciante. Las asociaciones
de publicidad brasilefias, los especialistas
en publicidad y por las revistas publicita-
rias, estiman que los gastos publicitarios
que no pasan a través de las agencias repre-
sentan entre el 40 y el 50 por ciento del
total de gastos publicitarios en Brasil (Pro-
paganda, 1981). El “Grupo de Midia” de
Sao Paulo, por ejemplo calcula que los gas-
tos publicitarios directos es de 42 por cien-
to del total en 1980 (Meio y Mensagem,
Junio 1981). Por lo tanto los datos de la
Tabla 1 constituyen una declaracién exa-
geradamente modesta.
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