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INTRODUCCION

PROBLEMA:

En el ambito de la television, la competencia publicitaria de productos es
aun mas fuerte que en otros medios. No solo, por la gran cantidad de espots publicitarios,
sino y sobre todo por la multiplicidad de ofertas del Discurso Televisivo Global. Hoy en
dia, el Mensaje Publicitario necesita un alto grado de persuasion, o de seduccion para
intentar imponerse ante la mirada del espectador, a fin de sobrevivir en un bombardeo
constante de informacidén. Muchas veces se utilizan cualquier tipo de recurso con el
objeto de atraer la atencion del destinatario y persuadirlo.

Existe una cierta tendencia, por parte de los publicitarios, a no considerar
los limites del destinatario en cuanto la persuasion publicitaria, tanto en cuanto a sus
capacidades como a sus derechos como ser humano. Durante el proceso de comunicacion
publicitaria, el mensaje se cruza con varias dificultades para lograr la eficacia, una de
ellas es la saturacion publicitaria en todos los medios, la cual trae como consecuencia un
destinatario poco interesado y desmotivado.

Esta situacion lleva muchas veces a la publicidad actual, sobre todo la
televisiva, a utilizar cualquier tipo de recurso y técnica persuasiva para lograr la eficacia
del mensaje, traspasando los limites en cuanto a los derechos del destinatario. Olvidando
asi, cierta responsabilidad por parte de comunicadores y anunciantes, se dejan al margen
ciertos principios éticos y morales fundamentales en el ejercicio de la accion publicitaria.

Planteo o Hipotesis

Nos plantemos entonces lo siguiente:

- ¢ Hasta donde realmente es posible influenciar al destinatario?
- { Cuales son los limites de la persuasion presentes en el destinatario?



- (Es conveniente llegar a recurrir a recursos persuasivos capaces de engafiar al
destinatario ?

- (Hasta donde podemos considerar que es realmente eficaz el tipo de estrategia
seductora?

- ¢Si la publicidad es una profesion, no debe hacerse responsable de la utilizacion de
ciertas técnicas, y del contenido de sus mensajes?

A partir de estos interrogantes queda planteada nuestra hipotesis de la
siguiente forma:

Hasta donde puede llegar la influencia de la persuasion en la Publicidad, cuiles son
sus limites, en el destinatario y en la ética profesional.

Nos interesa plantear aqui no solo el tema de la persuasion en relacion a
la eficacia, sino ademas en relacion con un problema de fondo, con respecto a la éticay a
la responsabilidad social de la publicidad. Los contenidos persuasivos del mensaje
publicitario, muchas veces traspasan los limites del respeto por la integridad y la dignidad
humana.

Nuestro planteo se basa entonces, en la necesidad de una vision mas
profunda, donde el destinatario no sea considerado tan solo como un numero mas dentro
de la audiencia o de las estadisticas de mercado, sino més alla de los alcances
economicos. Es decir que se considere realmente como el ser humano que conforma a
dicho destinatario. Este, desde su condicion mas esencial es ante todo un ser humano con
capacidad racional y libre voluntad para actuar. El destinatario es el eje central y mas
importante de toda comunicacion publicitaria, por lo tanto deben ser considerados sus
limites. A partir de esta vision podremos analizar, los recursos persuasivos utilizados en
el mensaje publicitario, no solo en cuanto a su eficacia, sino también, bajo un perspectiva
ética y de responsabilidad social. Analizar cudles son los valores que se transmiten en el
mensaje publicitario, ver si se respetan o no los derechos del destinatario, en cuanto a la
integridad de la persona humana.



El objeto de este estudio, es el mensaje publicitario desde su dimension
persuasiva dentro del ambito Televisivo. En el analisis del contenido del mensaje,
tendremos en cuenta los limites de la persuasion que se presentan en el destinatario, en
cuanto a su naturaleza, a sus derechos como ser humano y su entorno o contexto.

Si la publicidad es realmente una profesion, requiere un cierto nivel de responsabilidad en
cuanto a su funcionamiento y sus contenidos, y es necesario que dicha responsabilidad
social debe ser tomada seriamente tanto por los comunicadores y anunciantes.

Elegimos la Television porque es el medio que mejor ejemplifica la
tendencia de la publicidad actual, es un medio que se ha instalado en el hogar de todos, y
tiene, hoy en dia un amplio alcance, tiene un mayor poder de convocatoria y por sus

caracteristicas un mayor poder de influencia.

El Tipo de Diseiio de la Tesis: Descriptivo

OBJETIVOS:

Se intentara plantear el tema dentro de un marco de fundamentacion tedrica
para luego realizar un trabajo de campo a partir de un marco referencial. Siempre
considerando una vision mas profunda con respecto a la naturaleza de la persona que
conforma al destinatario.

En el desarrollo de este trabajo, tendremos en cuenta los limites que pueden
presentarse en cuanto a un método estricto de medicion y analisis. Seremos lo mas
objetivos posibles, intentando siempre sostener nuestro desarrollo en una fundamentacion
teorica.

- Explicar el funcionamiento del proceso publicitario y la interaccion de las diferentes
variables, sobre todo las variables en el mensaje que influyen en la persuasion para la
eficacia del mensaje.

- Comprender cuales son verdaderamente los limites de la persona, como destinatario
del mensaje.




Analizar la dimension persuasiva del mensaje publicitario televisivo.

Establecer ciertos criterios claros a tener en cuenta para elegir los recursos a utilizar
en el mensaje publicitario

Tomar conciencia de la influencia de la publicidad en la sociedad, por lo tanto de la

responsabilidad social que deben tomar los profesionales publicitarios y las empresas
anunciantes.




