Francisco IGLESIAS

Tendencias publicitarias en la television

Para analizar la incidencia econdmica de la pulditi en television conviene recorc
someramente, en primer término, algunas peculdeslael fenomeno publicitario actual y d
economia de las televisiones. Una de las primarsascque salta a la vista es que la televisi
dirige a la vez a dos mercadasseparablemente unidos y que por tanto hay quadias
conjuntamente: el mercado de las audiencias y edade de la publicidad.

En nuestros dias, la publicidad se manifiesta mésxgnca como causa y efecto a la vez del
consumismo. Fijémonos bien en esta aparente carti@at aunque pudiera parecer que lo que
mas escasea tiene necesidad mayor de ser conparddgjicamente lo que abunda menos tiene
menor necesidad de anunciarse que lo que abundeomues que la publicidad aumenta en la
medida en que también crece la oferta que deseaskeatemandar, Con otras palabras: mas que la
necesidad que los consumidores tienen de compraud origina la incesante extension de la
publicidad es la necesidad que las empresas tamgander. Por eso, de la sociedad de la
abundancia surge — sin solucion de continuidadabladancia de publicidad.

Tanto en los individuos como en los pueblos, urm guige las necesidades mas elementales —
alimento, vestido, salud, vivienda — estan sa

* Este articulo se presentd como Ponencia en lakkadas Internacionales de Ciencia la
Informacion de la Universidad de Navarra, celelbsastanoviembre de 1991.

tisfechas, sin dejar de seguir atendiéndolas tetéa humano se dirige luego por lo comun a
necesidade menos vitales que por naturaleza son ilimitadagieg/ se pueden sintetizar en
variadas formas de posesion, autoafirmacion, comaoklietc. De ahi que cada vez haya
productos que cumplen una misma funcion y aun mtodu- cachivaches de muy disarespec
— que no cumplen funcién relevante alguna. Y eslguwapacidad que el hombre tiene de prou
es mucho mayor que la que tiene de consumir. Siéstdola condicion humana, todo hace pe
que la publicidad ira en aumento. Pienso, efecteréen que no dejara de crecer, porqu
producido — repito — si no es para el autoconsuacesita hacerse demandar.

Aplicando estas ideas basicas al campo de la $&davi se puede observar cémo por |
contenidos especificos (la publicidad) hay algesiranunciante) que esta dispuesto a pagar
hecho paga, para que tales mensajes se difundaes®da publicidad es informacién interes
que paga quien tiene interés en difundirla. Ervigi@én, como en los demas medios, de ordit
los contenids no publicitarios no generan directamente engramtanomicas, pero hacen,
embargo, algo econGmicamente mas relevante alem taieaudiencia, la clientela, que es la
de aquellos ingresos y desde luego la primera dugrzoprincipal riqueza de umedio d
comunicacion social. Podemos decir asi que la progcion opera como un cebo utilizado
pescar al telespectador: una vez esté en el sdkibrésual, bastara con retenerlo para que n
escuche los mensajes publicitarios.

La interrelacié que existe entre los anuncios y la programaciogue se incluyen no es a
casual, sino estratégicamente buscado. Esta nelaei@videncia claramente en las actuacion
las asociaciones de telespectadores: al realippa@as sobre ciertos especviolentos o triviale



de television no se dirigen directamente a ellio® & la publicidad que les acompafia o a lan
gue los patrocina. Esta percepcion de los espeaemdorprende menos si se tiene en cue
tradicional relacion entre podarformativo y poder publicitario, que no es otra&aue la vie
vinculacion entre informacién y publicidad. Y egtor mucho que algunas normas regulador
emision de publicidad pretendan diferenciar radiegite esas dos manifestaciones informativas
seflalando por ejemplo (como sucede en el caso & q¥e los programas patrocinados dek
estar claramente identificados como tales y quepburan, en ningun caso, ser influidos p¢
patrocinador”.

Pero en virtud de esta interdependencia, la pdblici-que tantas veces es recurso clave p:
autonomia y perduracion de los medios de comurinactambién puede provocar, sobre tod
television, rechazo y desercion de espectadoretejBe abajo todo tiene un limite y la abunde
publicitaria también lo tiene.

Tanto por el nUmero de canales que se pueden Riataomo por la creciente cantidad globe
horas de programacion, es facil comprobar que nosrgramos en una situacion de abund:
televisual en la que el usuario esta cadaméag abocado a tener que elegir. Aun sin pensae
en el desarrollo futuro de las televisiones traciemales, de la televisibn por cable y di
television local, resulta patente que la ofertantitativa televisual no deja de aumentar. Ante
realdad espero que no parezca desabrido formulamgelesite interrogante que no oculta ci
sombra de incertidumbre. La cuestion que deseoulames ésta: ¢la abundancia imparabl
oferta de television significa de verdad, en lacfica, un mayor plalismo? ¢ No se advierte ac
— también en la publicidad un cierto igualitarismo masificador que de diveramas oferta |
mismo aungue se haga con apariencia de variedad?

Es cierto que con esa 'variedad de lo mismo' qaielavisiones nos ofrecda, eleccion de cade
— 0 la eleccion de ningunaresulta mas facil y no llega a tener, en cualqo#so, los tintes
aquella otra eleccion mas draméatica que Shakesgegrenagistralmente retratadaEinmercade
de VeneciaDe los tres cofres queoRia ofrecia a sus pretendientes para que eligiessdo un
contenia su retrato. El pretendiente que lo enasatse casaria con la rica heredera. El g
equivocase en la eleccion no daria jamas su maitra anujer alguna. El primer cofre era de gr
contenia estas palabras: "Quien me elija, ganagadanuchos desean". El segundo, de plata
él se leia: "Quien me elija, cumplir4 sus anhel&'tercero era de vil plomo, y tenia escrita
exigente sentencia: "Quien me elija, tendra quesgarlo todo". Escoger entre las tres caje
era, pues, cosa facil. Habia que descifrar el emigm lo mas importante eorrer el riesgo ¢
perderlo todo en el caso de no acertar.

Con el funcionamiento de las tres cadenas de less®nes privadag! tiempo dedicado por |
espafioles a ver televisiéon (en el ano 1990 la nfediale tres horas y cuatro minutos diarios
aumentado entre un 5 y un 6% solamente, lo que@aanfirmar que el consumo de television —
como ya sabiamos — aumenta madugtion del crecimiento de los tiempos diarios daser
gue con el numero de cadenas.

Tenemos pues que desde un punto de vista sociolégimo desde una consideracion econol
uno de los aspectos mas significativos de la siinaactual de la televidn es precisamente é«
gue la oferta es superior a la demanda y que addmés cada dia en mayor medida.



En menos de diez afios en Espafia hemos pasado @érdos canales; el nUmero total de hor:
emisién esahora mas de diez veces mayor que hace un dedenio.esto ha venido a influir
manera decisiva no solo en la naturaleza y el farnd@ los contenidos que se emiten,
también en los planteamientos comerciales de lasig®nes, Entre las consemcias que ¢
derivan de la multiplicacion de canales y los au®ie horas diarias de emision quiza vali
pena que nos detengamos en las siguientes:

12, Progresiva colonizacion televisual de las pagis de periédicos, revistas y suplementos
prensa

La television no solo es el medio que tiene mayrefracion cuantitativa — no asi cualitativa —
entre el publico, sino que ademas en ciertos aspecienta y condiciona contenidos de los de
medios, lo que no anula — sin embargo — el caréet@poco de estas influencias. Podemos de
con palabras de Postman: "Mientras que la telavisitsefo a las revistas que las noticias n
otra cosa que entretenimiento, las revistas hagfed® a la television que soélo el entretenim
es noticia"[1] . Noticioso o no, el espacio que la prensa diarsemanal deda& a temas (
television aumenta progresivamente, al tiempo guebien aumentan las revistas dedicac
temas de television que no dejan de acrecentangiesos por publicidad. Con obediencia cie
una enigmatica directiva de mimetismo, cada vez reé@s las paginas ultimas de periodi
revistas y suplementos de prensa con contenidopapeeen estar destinados a espectadore
pasan muchas horas ante el televisor, aunque tawienenos tiempo en enterarse de lo q
prensa dice de la television.

Este fendmeno, alentado en parte por los gabimeteslaciones publicas de las televisiones
que por la informacion creativa seriamente critmanstituye un curioso caso de coloniza
televisual en el que. no me voy a detener peromaeece seanalizado. La intencionalid
publicitaria quiza no sea ajena a éstas y a otlasiones de las televisiones con la prensa. .
propietarios de periédicos se interesaron primergoprticipar financieramente en las empres:i
television, el camino inverso también ya se ha exagbe a recorrer.

22, La publicidad en television estd mas repartida pajue también esta mas repartida |
audiencia

El fraccionamiento de las audiencias y en algureso las restricciones de las inversi
publicitarias estn provocando cambios importantes en el mundo deldaision. En los Estad
Unidos, por referirme a un elocuente ejemplo, ladiencias de las televisiones comerciales
disminuido notablemente. Desde 1975 el porcentajeautliencia de las tres grasdcaden:
americanas ha pasado de un 93% a un 64%. Comococenséa de este proceso, las mis
cadenas han perdido en el primer semestre de 1§89 inds de un 7% de sus ingresos publicit
respecto al mismo periodo del ano anterior.

He dicho ya quda creciente oferta televisual apenas origina ugamaonsumo de television.

que si provocan inmediatamente las nuevas caderelgeparto de los espectadores. La audi
de las televisiones privadas no ha salido de la:ns&l ha ido formando asta sobre todo de |
canales estatales. De esta manera, en un soloeatre, agosto de 1990 y agosto de 199
participacion de la primera cadena de TVE en ejuria de la audiencia total llegd a perder
de 14 puntos, A la division de las audi@scsigue el consiguiente reparto del dinero ingiega



emision de publicidad. Pero la relacion entre los fhactores no siempre es una propol
constante.

Aunque se habla mucho de que estamos plenamentergdos en una cultura electronic
audiovsual, quiza sorprenda escuchar la afirmacion ddajureversion publicitaria espafiola el
conjunto de los medios que podemos llamar elecodn{television, radio y cine) sigue sie
inferior a la inversion que ha elegido para anuseidos medios ipresos con soporte de pa
diarios y revistas. En 1990, la inversion publiiétan estos medios impresos supuso un 53%
inversion total, mientras que la conjunta de taiéwi, radio y cine sélo represento el 42,2%.

Esto quiere decir que la invéss en la publicidad que se canaliza por los medésomunicacic
social no guarda proporcién con los respectivoscésdde cobertura de cada medio. La pt
diaria absorbe un 35% aproximadamente de la pdhliccanalizada por los medios, mientras que
su indice de penetracién en la poblacion espafstéaatdgo por debajo de ese porcentaje. P
television, que llega al 885% de los hogares, apenas alcanza el 32% de liaidad total de lo
medios.

La inversidn publicitaria total en el medio taBon alcanzé en Espana en 1990 la surmr
244,000 millones de pesetas, un 25,1% mas que &foehnterior. De esa cantidad, un 41,8
invirtio en TVE 1. Este primer canal de TVE, que ga anos anteriores venia registre
incrementos anuales cada wveas bajos en sus ingresos por publicidad, en 189@306 por es
concepto un 12% menos que en 1989.

Datos relativos al primer semestre de 1991 indiga@ en esos seis meses el conjunto
inversion publicitaria en Espafia ha aumentado ed8%; el ircremento que corresponde
television es inferior (14,7%), mientras que eladprensa diaria estd muy por encima (29,3%).

3. Con la multiplicidad de cadenas disminuye la efacia publicitaria de la television

Hace unos afios era posible llegar a Ilsi tatalidad de la poblacion espafiola sin necesatk
repetir excesivas veces un mensaje emitido pomiealtelevision. Ahora el mayor numero
canales origina audiencias mas pequefias. Es moyacualmente que algin programe
television llegue aleanzar directamente al 50% de los telespectadbeaeaparicion en escena
nuevos medios de comunicacion y la creciente fragmeedn de las audiencias obliga a
anunciantes no solo a invertir mas, sino a hacamlonayor numero de medios para pengeg
precisamente a esas audiencias huidizas y disp&sastambién mueve a los medios a anunc
unos en otros. ¢ No observamos como en los pergdeEa@anuncian revistas, cadenas de radic
television; o cdmo en la radio se escuchan anumgigseiodicos y de revistas o de television; «
la television,spotsque nos hablan de periédicos, de revistas, de aadinradio e incluso de of
cadenas de television en abierto desafio con lgpetancia?

¢, Qué se esconde tras este apurado trasiegmifautd de los propios medios de comunicac
Bueno, esconder no se esconde nada, porque paueceseqtrata de algo notorio: ocl
sencillamente que se ha acabado por reconoceraguauldiencias no son ilimitadas y que
propios medios han descubierto reirketing yla publicidad para perseguir a esas audie
escurridizas como anguilas y cada vez mas solasta8l veces da la impresion de que lo gt
disputan no son ya determinados segmentos de aiaismo todos las mismas audiencias. Pero,



de tanto pescar en las mismas aguas, éstas pdldgana quedar sin peces. Y las redes n
vacias, Si se me disculpase la exageracion digaegua guerra total por las audiencias. Y r
por vanagloria o por afan de dominio. Lo que sucesldo @& siempre: que sin audiencias
televisiones — sobre todo las privadas — no pusdbrevivir, en ello les va la vida.

Se dice a veces que hay audiencias para todosegsierto en un sentido, pero me parece q
lo es en otro. Basandome en datog ¢a sefalé y en otros que luego afadiré, piens
economicamente las audiencias de television sorlimiégdas aun que en otros medios. Y por
sencilla razon: porque econémicamente un periodica,revista, y mas aun una emisora de r
mal que Ien pueden llegar a funcionar aun con audiencigag0os costes fijos, en cambio,
requiere un canal de television no lo permiten. Bso digo queeconOmicamenteao hay
audiencias suficientes para muchos canales dadiélev

Pero el fraccionamig¢a de las audiencias tiene aun otras repercusipulelicitarias que vale

pena mencionar. Hace disminuir ksotscaros y de larga duracion que antes se dirigiangaal
audiencia concentrada en la cadena Unica. Losscdstgoduccion y de difusion de publicidac
distribuyen ahora en anuncios mas cortos y barqtms se emiten por varias cadenas.

repercute de manera sensible en la economia geodsctoras de publicidad. Si antes cobrabe
millones por elaborar uspotde larga duracion, ahora perciben siete, cincoroma@nos por L
anuncio mas corto.

A eso se afiade que en la nueva situacion, con lefisativas, los telespectadores rehuye
publicidad. Mas exactamente, de lo que se quejae ¢ inoportunidade emisiones publicitari
y de sus excesos cuantitativos. Para probar latieude la publicidad, baste ahora este sel
calculo significativo: quien quisiera ver seguidagotalidad de los 382,045 anuncios emitidc
1990 por las televisiones driestro pais, tendria que dedicar a visionarloampo que ser
superior a un trimestre, 95 dias sin interrupciguraa dia y noche. Pero el tedio que la public
llega a causar, ¢no se debera también a la remiégden mensajes apelativos diriggdmas a le
pasiones que al entendimiento? ¢ No tiene algo gueon esto el dato que se deriva de un rec
estudio sobre percepcidon publicitaria en televisgggun el cual un 80% de los telespecta
opinan que en los anuncios se trata a la gente sofuera poco inteligentd?2] .

Las cadenas difundepotsde menor duracion pero, en cambio, emiten mayor nuiae ellos. E
1990 (ese afilo comenzaron a emitir con regularidadres televisiones privadas y tres nu
televisiones autondémicas: Telemadrid, Canal SuAdedalucia y el Canal Nou valenciano)
namero despots emitidos por el conjunto de nuestras televisioneg tenorme incrementi
aumentoé un 77,5% sobre los del ano anterior. Bstemnento de anuncios provoca mayor rec
aun; ademas, con el natural interés — aunque seaent@neo — por curio8e 0 por mire
programas de otras cadenas no extrafia la extedsida practica detapping,tan perjudicial y
para los intereses econdmicos de publicitariospeantes y de los propios canales de televi
‘Todo espectador que use el mando a distangjasen ya mas del 50% los telespectac
espafnoles que lo empufiares nuestro enemigo’. ¢No nos parece escuchar sieradio de |
reflexion esta invectiva que podria estar lanzamdgs anunciantes y también por los propieti
de las televisines? ¢No tendremos aqui la explicacion del poregua etapa actual del discL
de la publicidad televisiva — aun a pesar de ser ooétos losspots —se dedica mas tiempc
llamar la atencion del destinatario que a descelbjroducto o el servicio que se anuncia?



Pero los perjudicados no se cruzan de brazos. gim@ casos su mirada se vuelve hac
férmula del patrocinio como modalidad que, en ppiocal menos, tiene las ventajas de
provocar la animadversion del publico, permitir a&spspreferenciales, conseguir mayor tier
de pantalla, segmentar audiencias con mayor pdecysieforzar el valor de marca y de imagen.

En defensa de sus trastocadas economias, otrgaatastin con el anuncio de medidas de in
eficacia comercial, como los procedimientos atgizapping,bajo el amparo de concursos
intentan forzar la fidelidad de los espectadorbfigandoles’ a fijarse en la publicidad. No ¢
seran muchos los que se dejen atrapar por los jeersanerciales de esa manera ad$ Uni
cosa parece cierta: lo dificil que va a ser pasatddevisiones recuperar la eficacia que ¢
vehiculo publicitario tenia no hace mucho tiemptelavision Gnica.

423, Las televisiones pierden dinero y resultan cadaez mas caras para el contribuyente

Desde que en 1982 empezé a funcionar en Espafangdrpcanal autonémico (ETB), e
televisiones no han logrado cerrar sus balancesmoetcos con beneficios. Las pérdi
registradas cada afio son importantes y en la mage de los casos laan a progresivc
aumentos anuales de las subvenciones directagia darlas Comunidades autonomas. Mie
tratan de explicar la negativa rentabilidad ecomandgie sus respectivas televisiones justificar
con una rentabilidad social, los gobiernde esas Comunidades no quieren renunciar
rentabilidad politica que indudablemente comportas. subvenciones directas recibidas en
por las seis televisiones autondmicas alcanzaanege 52.000 millones de pesetas, un 8%
qgue en el ano amtior. Si a este desembolso se suman otras ayuelassndirectas pero tambié
cargo de los presupuestos autonomicos, el cosat det esas televisiones regionales pc
estimarse para 1991 en unos cien mil millones detps.

Tal y como se esperabarpalos primeros momentos de funcionamiento de dédsvisione
privadas, también estos canales han tenido pérdlagosamente, en el ejercicio completo
reciente, el de 1990, sélo ha ganado dinero (3fbmei de pesetas, después de impuesto:
televisidn que no existe, quiero decir que no existi®o tal, ya que en su dia no le fue conce
licencia para emitir: me refiero a Univision Cafiakociedad mercantil participada en un 25%
el grupo Z.

También en otros paises las televisiones predigero. En Francia han tenido resultados negs
las cadenas estatales AntenneR3 y las privadas La Cing, de Hachette, y M6lvidgropole. Co
todo, el caso del pais vecino es diferente. Pagrtan televisor en color en casa los franc
pagan na tasa que equivale a unas 10.500 pesetas anBalesste concepto el pasado an
recaudaron en Francia unos 131.000 millones deigsdeos espafioles, por el contrario, d
hace muchos anos no pagamos tasa alguna por podesiparato receptor.

Pero, como es bien sabido, las televisiones nuapaggatuitas; las que parece que lo sol
pagamos de otra manera. Hay momentos, efectivapemtgue el telespectador es conocidc
otro nombre: se le llameontribuyente.Como tal, lo quiera o no, ga de su dinero va a

televisiones publicas para que ellas disponganedarsos que permitan crear audiencia
telespectador potencial o real no puede desentwnderesa contribucion dejando de aportar I
la Administracién publica decida. Cai actual planteamiento de estas televisionesat® ast
principio tan sencillo y comdn, que resulta validsin embargo -en campos tan proximos co



la prensa, los libros, el cine, e incluso en dirtean el fatbol y... también en el caso del@irel

que lo quiera que lo pague”. No. En el caso del&vision —por razones que tal vez conven

recordar —lo quiera o no, el ciudadano tiene que pagarlaj@mo quiera, aunque no te

televisor en su casa. De manera que paga la téleyisrverla y también por no verla, y a vece

paga por partida doble o triple. ¢(Qué pasaria esnaludiencias y con la publicidad si

televisiones — como los periodicos, las revistas,libros, el cine, el teatro, el futbol, el circe.
fuesen también de pago.

Frente al televisor el contribuyente vuelve a camde nombre, y como telespectadogs-deci
como persona anénima que forma parte de una auglieeterogénea y dispersas 'vendido' ¢
nuevo, esta veen masaa los anunciantes. No hay gperder de vista que las tarifas estable«
por cada canal estan en funcion de la cantidadidacede sus telespectadores.

Con la mirada puesta en los resultados econdmieoogsl distintos canales, el viejo del
televisiones publicas/televisionesyailas adquiere nuevas formulaciones. En la nuavacgn,

a la vista de los resultados recientes, parece&ddgensar que la economia de las televis
publicas debe descansar mas en su propio esfuenzelyapoyo que les presten los telespectador
que en la proteccién de las Administraciones péblid.a tutela politica de los quehac
informativos constituye en nuestro tiempo un momiualeanacronismo.

Por eso, con critica que parece razonable, se algatentes voces pidiendo que las tisiene:
publicas — estatales o autondémicasejen de gozar de la doble fuente de financiadaten este
voces que se financien o con la subvencion publioan publicidad, y que de adoptar esta sec
via pierdan entonces la consideracion de serviiblico. Se basa esta peticion en qu
publicidad comercial no parece encajar bien cooolasideracion de la television como sen
publico. No obstante, la propia Administracion, gil@s un servicio publico, no deja de utiliz:
television — y otros medios de comunicacion soeiatomo vehiculo para la denomin
publicidad institucional, que en lenguaje mas ajaap quiza habria que conceptuar c
propaganda.

En 1990, de la inversién total publicitaria de naarcealizada en Espafia (51.000lonis), ul
11% procedia del sector publico. De esa cantid@dB55 millones fueron gastados por
Ministerios, que dedicaron 9.000 millones a pubtld en television, de los cuales méas del 5C
destiné a TVE. Estos datos, con el Ministerio dertetria y Hacienda convertido en uno de
primeros anunciantes del pais, avalan la idea desfjgobierno utiliza parte importante del dir
de los contribuyentes en ejercer el poder econodeda publicidad institucional para disfrutal
las ventajas audicionadoras que el poder publicitario tiene sabq@oder informativo, y de las ¢
se derivan del hecho de ser patrono privilegiadia @emunicacién social en Espafia.

Los medios que — como la prenséurcionan en régimen de libre empresa, sometidosgoo
los riesgos Y vicisitudes del mercado, desaparseedaillamente cuando la demanda del public
responde satisfactoriamente a la oferta periodisjice se le hace. Los medios de titulal
publica, en cambio, pueden subsistir en la practiaa,sin audiencias. Por eso quiza no resul
hiperbolico formular la siguiente cuestion: ¢ cabalgas deprisa el afan politico de emitir gt
necesidad social de escuchar? Si la respuesta fosgiga, ¢no podriamos estar abocados ¢
cierta situacion denedios sin audienciadReconozco que el interrogante puede ser excesite
aventurado. Tal vez no lo sea tanto si ponderame£8g0 es lo que esta sucediendo ya en err



de radio. Con el tmapo, ¢no podria llegar a ocurrir algo analogo @evisiones promovidas
sostenidas principalmente por razones politicas?

52, Las televisiones piden a sus audiencias masdalidad

La habitualidad y fidelidad de los espectadores| @mhelo maximo de $adistintas cadenas, p!
de ello depende la rentabilidad social y tambiérmrelatabilidad econdmica originada en
publicidad suficiente y eficaz. El comportamien® I[ds usuarios es, sin embargo, cada ve:
fluctuante, en dependencia directa ya edalprogramacion, sino de cada programa en car.
Hay que recordar por eso que una cosa es la cenciartransitoria de publico, relativamente -
de conseguir a base de minimos denominadores cgnguee poco 0 nada aportan, y otr
adhesion mas estable fruto de la calidad.

Si lo cuantitativo priva por encima de todo y serge el respeto que los espectadores merec
facil entonces que las audiencias tengan paral&ggiones la consideracién de simple merca
de una mercancia que hayegfabricar y acumular y a la que se pone preaia pgrtarla al mejc
postor en el mercado de la publicidad. Los ciudag@mpiezan a darse cuenta de este merce
del por qué una y otra vez — diariamente inclusuly mas de una vez al dia — sontados
recontados, escudrifiados y vehementemente regsgratta que sean fieles a este o a aquel
Frases como "Te vamos a secuestrar”, "Enchufatetras como "Sin ustedes no somos na
"Gracias por estar ahi", son algunos de los ejesmgamichados en las televisiones o utilizado
Sus propios mensajes publicitarios.

Pero al no haber audiencias numerosas para todgste que los datos demuestran que no la
en cantidad suficiente como para que los canasestea econdmicamente vials, requerimient
de ese tenor (con todo lo que significan para do atento) muestran que a las televisiones |
en mucho el que sus audiencias no les abandoneresiaemanera, no solo se disputa
telespectador — jes mio! jtengo mas que tdling que le asedian y cortejan como nunca |
ahora se habia hecho. En buena l6gica, entondes, dgbiera salir fortalecido de esta situacic
el telespectador: ahora mas que nunca puede -beiysai quiere -exigir reconocimiento en
trato y verdadera calidad en el servicio que sdrkce.

[1] Neil Postman,Divertirse hastamorir. El discurso publico en la era del 'show busin
Ediciones de la Tempestad, Barcelona, 1991, p. 115.

[2] Cfr. Anunciosn® 488, 30 septiembre 6 octubre 1991, p. 20.



