Columna del Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria (Conar)

La publicidad

iariamente, cuando cami-

namos por la calle, mira-

mos la televisidon, escu-

chamos la radio, navega-

mos por Internet, leemos un diario o

una revista, entramos a un restaurante

0 viajamos por la carretera estamos
siendo impactados por la publicidad.

Chile, como el resto del mundo, es

un pais donde la publicidad es el refle-

jo de la vida: adéonde queremos ir o

qué debemos hacer, comprar y anhelar

para cumplir un suefio de status. En

este escenario tan comun para la so-

ciedad actual, debemos preocuparnos

por la manera en que distintos seg-

mentos de la poblacion son afectados

por mensajes publicitarios y conteni-

dos mediales que, aunque no estan

precisamente dirigidos a ellos, si los

impactadas:
cquién es responsable?

impactan involuntariamente.

Cada vez que se disefia una pieza
publicitaria se piensa en las necesida-
des, deseos y caracteristicas de los
consumidores a los que se quiere al-
canzar, adecuandose a ellos el conteni-
do del mensaje. Sin embargo, al publi-
carse en algin medio, es muy posible
que esa pieza publicitaria alcance in-
voluntariamente a otros segmentos de
la poblacién que tienen caracteristicas
muy distintas a las del grupo objetivo
de la comunicacion.

Los medios de comunicacion, por
sus caracteristicas, tienen distintos ni-
veles de alcance hacia las audiencias.
Por ejemplo, en los extremos, la TV
llega a todo el mundo, mientras que un
correo directo puede ser dirigido a un
segmento y, siendo absolutamente
personalizado, no deberia alcanzar a
otras audiencias.

Por esta razén, un aviso que es
aceptable para un medio y un determi-
nado grupo receptor, puede no serlo
para otros. Ejemplos: una paleta
publicitaria que ofrece un pro-
ducto o servicio para adultos a la

entrada de un colegio, o un afi-
che de violencia extrema en la
vitrina de un mall, o avisos de
productos claramente inalcan-
zables para sectores de pocos in-
gresos exhibidos precisamente en
ese entorno.

Podemos hablar de muchos casos
de audiencias impactadas involunta-
riamente, pero las que mas nos deben
interesar, desde la perspectiva de la
ética publicitaria, son aquellas mas
vulnerables: los nifios. Y es que ellos
no tienen suficiente discernimiento
para evaluar sus contenidos.

(Como afectan a un nifio mensajes
que han sido disefiados para un adulto
con criterio formado? Muchas veces
los mensajes no son aptos para ellos,
ya que se trata de mentes facilmente
influenciables por frases y mensajes
que pueden repetirse en sus cabezas,
en sus acciones y en sus juegos.

(Qué se debe hacer para evitar es-
tos efectos? Las agencias de publici-
dad, los avisadores y los medios de
comunicacién tenemos que asumir
nuestra cuota de responsabilidad
cuando creamos y aprobamos los
mensajes y contenidos publicitarios y,
mas importante aun, cuando elegimos
los medios, los horarios y lugares de
exhibicion de las campaiias. No sélo
tenemos que tener presente el segmen-
to objetivo de consumidores al que
nos queremos dirigir y cual es la me-
jor forma de alcanzarlo, sino también
preocuparnos por coémo evitar los
efectos que pueden causar los mensa-
jes y contenidos de la publicidad en
otras audiencias que seran impactadas
involuntariamente.
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