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Resumen

Este articulo analiza la evolucion y situacion actual de la denomina-
da publicidad ambient, una de las alternativas a la crisis de eficacia en
la que esta inmersa la publicidad tradicional. Se enmarca en la publici-
dad exterior y se abordan sus modalidades, algunas de ellas muy cerca-
nas al ambito de las Relaciones Publicas.
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Abstract

This paper analyzes the evolution and current situation of ambient
advertising, one of the alternatives to the effectiveness crisis of present
advertising. It is framed in outdoor advertising and their modalities are
approached, some of them very near the scope of the public relations.
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La pérdida de eficacia de la publicidad tradicional ha obligado en los
ultimos anos a una busqueda constante de nuevos modelos publicita-
rios, bien aprovechando los medios utilizados hasta el momento o bien
explorando nuevos canales para la difusion del mensaje; entre estos ul-
timos, destaca el surgimiento de modalidades publicitarias que lindan
con dreas afines, en particular la de las Relaciones Publicas. En este
articulo se propone una aproximaciéon a una de esas modalidades, la
denominada publicidad ambient, integrada en el amplio marco de la pu-
blicidad exterior; se trata de una alternativa a la comunicacién publici-
taria tradicional que pone en cuestion las fronteras entre la comunica-
cion comercial y las Relaciones Publicas, ampliado los contornos y los
ambitos de solapamiento entre ambas disciplinas.

1. Alternativas a la crisis de eficacia

Es habitual oir hablar en los ambitos profesionales y académicos de
la crisis de la publicidad para referirse no a una situacion de quiebra del
sistema sino de replanteamiento de los cdnones establecidos y de rea-
daptaciones a las nuevas necesidades del entorno. La fragmentacion de
las audiencias, derivada del incremento en la oferta mediatica, el cam-
bio de habitos en el consumo de medios, el desarrollo de tecnologias
que permiten eludir el mensaje publicitario o la consolidaciéon de un
consumidor mas critico con los mensajes comerciales han conducido a
que la publicidad cldsica se haya visto inmersa en un proceso progresi-
vo de pérdida de eficacia. Asi sucede, sobre todo, en los medios masi-
vos que acaparan gran parte de la inversion de los anunciantes, como
es el caso de la television, en donde la calidad de los GRP’s ha merma-
do de manera considerable.

Una consecuencia y a la vez un indicador de esta realidad es la evo-
luciéon en las cifras de inversion publicitaria. El incremento del gasto en
publicidad de los anunciantes en Espafa crecié un 24% de media hasta
el ano 1990. Sin embargo, la crisis econémica de principios de los 90
provoco una fuerte caida, llegando a descender un 31% solo en 1993.
Tras la mejoria econémica de finales de la década pasada, la inversion
se ha ido recuperando, aunque de forma muy timida y nunca en para-
lelo al ascenso econémico del pais y a la expansion del sistema de me-
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dios de comunicacion. Muestra de ello son los datos proporcionados por
Infoadex, que, a pesar de sus limitaciones, sirven para ilustrar la situa-
cion de la inversion publicitaria en nuestro pais. Segin esta entidad, en
2005 el gasto en publicidad crecié un 6,8% sobre el ano anterior, llegan-
do a suponer 13.709 millones de euros (Sanchez Revilla, 2006: 21); en
2004 se incrementd en un 6,9% hasta representar 12.846 millones (Sdn-
chez Revilla, 2005: 19); y en 2003 habia crecido un 2,6% con respecto al
ano precedente, ascendiendo la inversion a 12.015 millones (Sanchez
Revilla, 2004: 19). Estas pequenas mejorias han permitido un optimismo
moderado en el sector, pero bajo esta relativa pardlisis subyace un cier-
to cansancio del consumidor frente a los formatos publicitarios tradicio-
nales, germen de la escasa efectividad, que lleva a los anunciantes a
retraerse y destinar sus presupuestos a actividades no siempre estricta-
mente publicitarias.

En la base de la crisis que vive la publicidad tradicional esta la cre-
ciente saturacion publicitaria de los medios, siendo la television uno de
los medios en donde los receptores perciben una mayor carga publici-
taria. Ya en el informe de Zenith Media del anio 2005 (Pérez Ruiz, 2005:
69-70) se recogia que en 1991 las cadenas de television espafiolas emi-
tian 452 minutos de publicidad al dia y en 2004 esa cifra llegé a los
2.108 minutos, es decir, un incremento de casi el 367%. Por otra parte,
también en esos dos anos, el nimero de spots difundidos ha pasado de
413.180 a 2.255.139, lo que supone un aumento de un 445%; similar
evolucion se aprecia en el nimero de spots emitidos al dia: 1.132 en
1991 y 6.162 en 2004. Esta saturacion, ligada a la pérdida de eficacia del
mensaje, conduce también, y no debemos olvidarlo, a pérdidas econo-
micas de los anunciantes, inquietos y desconfiados ante esta situacién.
Por ello, desde algunas instancias se ha llegado a cuestionar el futuro de
los tradicionales spots, aunque segin un estudio llevado a cabo en
EE.UU. por la consultora The Yankee Group se puede concluir que
“despite changes in the industry, the 30-second spot will remain the
most widely used television-advertising format for the next 5 years” (Kis-
hore, 2003).

Ante esta situacion de crisis de la eficacia, se han puesto en practica
dos soluciones. La primera ha sido idear nuevos formatos con los que
llamar la atencion del receptor y sortear la saturacion; la mayor parte de
esos nuevos formatos se ha constituido sobre la integracion de los con-
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tenidos comerciales y los no comerciales. Siguiendo con el ejemplo de
la television, en ocasiones la nueva publicidad difumina las fronteras en-
tre lo publicitario y otros contenidos de entretenimiento o ficcion, como
sucede en el product placement, la telepromocion o los denominados
momentos internos. En otros casos, se mezclan contenidos comerciales
con contenidos informativos; asi sucede en los microprogramas,
microespacios y reportajes informativos, formatos hibridos con una in-
tencionalidad comercial no siempre explicitada en los que la publicidad
adquiere los ropajes de la informacion. Finalmente, la publicidad estati-
ca, las sobreimpresiones o la pantalla compartida también son formatos
basados en la integracion, en los que lo comercial se yuxtapone a lo no
comercial, tanto informativo como de ficcion.

La segunda de las soluciones adoptadas consiste en trascender los
medios utilizados hasta el momento para explorar nuevos escenarios no
suficientemente explotados. Aqui podriamos encuadrar el despunte de
los llamados nuevos medios como espacio para la publicidad, pero tam-
bién el objeto de estudio de este articulo, la publicidad ambient, consis-
tente en el aprovechamiento de cualquier elemento del entorno como
elemento al servicio de la publicidad. Muchas de las iniciativas llevadas
a cabo en este sentido estan en el limite de lo publicitario y se acercan
en mayor medida al ambito de las Relaciones Publicas; de ahi que an-
tes de seguir avanzando nos refiramos brevemente a esta cuestion.

2. Publicidad frente a Relaciones Publicas

La posible suplantacion de la publicidad tradicional por las acciones
de Relaciones Publicas es defendida desde hace afos por algunos afa-
mados profesionales. Al y Laura Ries consideran que son cuatro los las-
tres que en la actualidad padece la publicidad, ante los que las Relacio-
nes Publicas suponen una alternativa eficaz (2005). En primer lugar, la
ya mencionada saturacion, que, pese a que se intenta solventar recu-
rriendo a nuevas férmulas, contribuye al desprestigio y a la falta de efec-
tividad del mensaje, que en muchos casos ni siguiera llega a contactar
con el target. En segundo lugar, la percepcion selectiva, es decir, la pu-
blicidad es consumida cada vez mas selectivamente por parte de los
consumidores; ante la saturacién, rechazan por norma el consumo de
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mensajes publicitarios, seleccionando tan sélo aquellos que les pueden
resultar Gtiles, con lo cual las actuaciones publicitarias pierden terreno
ante la creciente actitud critica del consumidor. En tercer lugar, estos au-
tores se refieren como causa de la supuesta crisis de la publicidad a las
inversiones excesivas que implica, frente al abaratamiento de costes y a
los mayores indices de eficiencia que en ocasiones tienen las acciones
de Relaciones Publicas. En cuarto lugar, el ultimo lastre de la publicidad
actual es la falta de credibilidad, al percibirla los ciudadanos como un
mensaje demasiado interesado, sesgado, parcial. En este sentido, Joan
Costa afirmaba hace ya algunos anos: “La inmunizacion del ciudadano
sometido a esta presion (publicitaria) —que no es solo efecto de la pu-
blicidad, sino del entorno global- tiene también otro ingrediente ligado
a la vacuidad de los mensajes, a la exageracion en los anuncios, a la in-
compatibilidad —demasiado frecuente— entre las promesas de la publici-
dad, o las expectativas que despierta, y las experiencias de los indivi-
duos en contacto con la realidad. Estas son las causas del descenso de
la credibilidad de la publicidad persuasiva. Es por esta posicion inmune
de los individuos, que su grado de atencién es mds y mas superficial,
mas distante, y todo lo que acontece publicitariamente es visto como un
flujo de imagenes, colores y musica, como un alarde de efectos especia-
les, como un espectiaculo continuo que simplemente fluye en permanen-
cia ante unos ojos que apenas quieren ver” (1992: 99).

En los Gltimos tiempos son numerosos los casos de grandes marcas
que han conseguido un hueco en la mente de los consumidores sin ape-
nas utilizar publicidad, lo que a menudo ha sido utilizado por los defen-
sores de las Relaciones Publicas. El caso mas patente en nuestro pais es
el del grupo Inditex, con sus diferentes marcas del textil, y a nivel inter-
nacional cabria mencionar muchas empresas del sector de las nuevas
tecnologias o que operan por Internet (recuérdese, por ejemplo, Ama-
zon, Google, Microsoft, etc.) o bien algunas conocidas marcas de labo-
ratorios farmacéuticos (Viagra, Prozac, Valium...), por poner algunos
ejemplos. Es cierto que en ocasiones la publicidad se puso al servicio de
estas marcas, pero sin duda son casos en los que ésta no ha sido ni es
el principal instrumento de comunicacion con el consumidor final.

No es extrafio, por tanto, que las transnacionales de la publicidad
—las primeras del ranking en 2005 fueron Onmicom Group, WPP Group,
Interpublic Group y Publicis Groupe (Advertising Age, 2006: 62)— hayan
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extendido sus tentdculos mas alld del negocio publicitario en sentido
restringido. Segin Joe Cappo, “después de un despertar tardio a estas
tendencias del marketing, los cuatro grandes de la publicidad estan in-
volucrados virtualmente en todos estos negocios que no se relacionan
con los medios de comunicacion. Han llegado hasta ese punto principal-
mente por medio de la adquisicion de docenas de agencias de Relacio-
nes Publicas, companias promotoras de ventas, desarrolladores web, fir-
mas de marketing directo, companias de diseno e identidad corporativa
y otras por el estilo. Si se les pide que hagan una descripcion de su
compania, es probable que los presidentes ejecutivos de las companias
controladoras respondan que su negocio son los servicios de marketing
0 que estan en el negocio de la construccion de marcas, en lugar de de-
cir simplemente que su negocio es la publicidad” (2003: 49).

Aunque este tipo de ejemplos nos podrian hacer dudar del futuro de
la publicidad, también es cierto que ésta sigue siendo una herramienta
importantisima de la comunicacion de gran parte de las organizaciones;
no en vano muchas empresas la consideran un pilar imprescindible para
la gestion de sus marcas y su €xito en el mercado.

Del conjunto de las acciones publicitarias, nos interesa ahondar mas
en el caso de la publicidad exterior, en constante evolucion en las Qlti-
mas décadas. Las caracteristicas propias de este medio, tales como la
magnitud de los mensajes, la proximidad fisica al receptor o su omnipre-
sencia en todos los espacios, tanto los de dominio publico como los es-
pacios privados de libre acceso a los ciudadanos, hacen de él un recur-
so permanente para los anunciantes y una instancia desde la cual
impactar con eficacia en el target de las campanas de empresas e insti-
tuciones; “si el mensaje publicitario es siempre escandaloso en el senti-
do de que procura e intenta captar el interés del destinatario, este rasgo
se acentia desmesuradamente en la publicidad exterior” (Rey, 1996:
226). La publicidad ambient, que encuadrabamos al principio de este ar-
ticulo en la publicidad exterior, cumple con el propésito de lo que debe
constituir una buena publicidad: “un mensaje es mas eficaz cuanto mds
novedoso resulta en relacion con el horizonte de expectativas del desti-
natario y cuanto mas sorprende en consecuencia sus rutinas comunica-
tivas” (Lomas, 1996: 89). A continuacion, al tiempo que analizamos el
caso de la publicidad ambient, haremos un repaso por la realidad actual
de la publicidad exterior y la relacién con aquélla.
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3. Puente de la publicidad exterior a la publicidad ambient

La publicidad exterior es un medio especificamente publicitario. Esta
nace con la intencién de ser exclusivamente publicitaria frente a los me-
dios convencionales que tienen la funcionalidad de informar ademas de
ser soporte para la publicidad, a saber: la prensa, el cine, la television o
la radio. Ahora bien, la evolucion de la publicidad exterior, la prolifera-
cion de los nuevos formatos y el desarrollo urbanistico han cambiado la
finalidad de esta modalidad publicitaria hacia un medio que ofrece un
servicio social, mis alld se un ser un mero soporte publicitario.

En sus inicios la publicidad exterior nace con el cartel que, segin Pa-
checo: “surgi6 como un nuevo lenguaje artistico en el que el texto y la
imagen se interrelacionaban. Con esta clara vocacion publica, el lugar
ideal para la colocacion del cartel no podia ser otro que la calle, donde
las copias pudieran ser vistas ficilmente por los transetntes y consiguie-
ran impactarles” y donde el autor dejaba la impronta de su obra (2000:
22). Los anunciantes solicitaban a los artistas los carteles para persuadir
al publico. Sin embargo, el creciente desarrollo de las ciudades y los
nuevos formatos provocan que el cartel sea una herramienta mis de la
agencia de publicidad y deje de ser una pieza artistica-comercial (Pache-
co, 2000: 32).

En los afios sesenta, la valla publicitaria sustituy6 al cartel, convirtién-
dose en el soporte mas conocido de la publicidad exterior. En los anos
setenta comienzan los primeros formatos de mobiliario urbano en mar-
quesinas', en relojes publicitarios y en cabinas telefénicas. En los anos
ochenta empieza a utilizarse la publicidad en medios de transporte: au-
tobuses, trenes, taxis y metro. Cabe indicar que la publicidad ubicada en
los medios de transporte puede ser exterior o interior. La exterior es la
que se encuentra fuera de los medios de transporte, como en un auto-
bus, mientras que la interior es la que esta situada dentro del medio de
transporte, como en el metro. Por este motivo, Santaella cuestiona que
la denominacién de “publicidad exterior” no sea la mas acertada, de ma-
nera que seria aconsejable que se indicara que aunque el término es pu-
blicidad exterior ésta hace alusion tanto a la publicidad que se encuen-
tra en el exterior como en el interior (Martinez Pastor, 2005: 79).

En los anos noventa aparece el mobiliario urbano, cuyos soportes ti-
picos son las marquesinas, los mupis?, la columna® o la senalizacion ver-
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tical®. Este soporte, de un lado, se dirige al ciudadano ofreciéndole un
servicio social como por ejemplo mupis “recupera pilas”, “aseos publi-
cos” o “planos de la ciudad” y, de otro lado, permite al Ayuntamiento li-
berarse del gasto de estas instalaciones dado que los concesionarios’, los
anunciantes, sufragan la construccion, instalacion, conservacion, repara-
cion y el mantenimiento, ademas de un canon que deben abonar a fa-
vor del medio ambiente o de la mejora publica. De esta manera, se con-
juga una funcién comercial y una funciéon social en un solo soporte
(Pacheco, 2000: 237); no obstante, no se debe perder de vista que la mi-
sion principal de la publicidad es mercantilista y que la dimensién so-
cial es una excusa para justificar su presencia en las ciudades, aunque
ésta es una cuestiéon no pacifica.

En todos y cada uno de los formatos la caracteristica comin es que
la publicidad exterior se difunde en el mismo instante en que el recep-
tor la observa. La publicidad exterior “sale al encuentro de su audiencia
una vez que ésta ha abandonado el 4ambito privado y se introduce en las
areas de dominio y uso publico” (Pacheco, 2000: 21). De hecho, forma-
tos publicitarios que estin proliferando en la actualidad van a la biasque-
da del consumidor; es el caso de la publicidad viral, el marketing de
guerrilla, o la publicidad ambient.

El marketing viral busca el reconocimiento de la marca en el merca-
do. Utiliza redes sociales configuradas como el email o el sms para que
la difusion de los mensajes sea instantinea y directa y se expanda como
un virus informatico, a modo del “boca a boca™. El marketing de gue-
rrilla” es una herramienta de comunicaciéon que trabaja con medios no
convencionales, below the line. Busca impactar al consumidor poniendo
a su disposicion productos y servicios sin ser buscados por aquél. Tam-
bién es conocido con el nombre de marketing radical, extreme marke-
ting o Feet on the street (Olamendi, 2006).

La publicidad ambient se acerca a los ciudadanos en la via publica.
Esta modalidad publicitaria estd estrechamente relacionada con el mar-
keting de guerrilla. Aunque ambas modalidades tengan nombres distin-
tos, la diferencia conceptual y prictica no es clara entre ellas. Por ello,
conviene aclarar que se abordara la publicidad ambient en lugar del
marketing de guerrilla por las siguientes razones. De un lado, se entien-
de que la publicidad ambient es una herramienta del marketing estraté-
gico como parte de las cuatro “p”. De hecho, es habitual que marcas re-
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nombradas utilicen diferentes formatos publicitarios para comunicar con
el pablico y entre ellos la publicidad ambient, como se ilustrard mas
adelante. Mientras tanto, el marketing de guerrilla se refiere a la estrate-
gia global de una marca, en la practica es la forma que caracteriza la
puesta en escena de los mensajes publicitarios cuya finalidad es sorpren-
der al publico para diferenciarse de la competencia y crear notoriedad
en los ciudadanos, tal y como hace la publicidad ambient. En todo caso,
seria mas acertado denominarlo publicidad de guerrilla, como indican
Dorrian, M. y Lucas, G. (2006). De otro lado, la publicidad ambient tie-
ne como objetivo difundir un mensaje para crear notoriedad y estar pre-
sente en los ciudadanos creando vinculos con éstos, al igual que persi-
gue las Relaciones Publicas.

Las principales caracteristicas de la publicidad ambient son: ubicarse
en el espacio urbano, impactar y crear notoriedad con el mensaje, des-
arrollar formatos diversos y perseguir fines tanto comerciales como
ideologicos.

La publicidad ambient se integra en la ciudad formando parte de un
elemento integrador y bajo una correcta armonia con la urbe. Para ello,
los creativos reinterpretan y reinventan los espacios publicos para difun-
dir sus mensajes publicitarios y abordar al ciudadano en su vida cotidia-
na. Aunque, en ocasiones, ésta puede ser entendida como una intromi-
sion y causar una actitud irritable y no favorable en los ciudadanos
(Bennet y otros, 2000: 33)®,

El mensaje debe impresionar por su puesta en escena, ser entendido
y ser recordado, buscando notoriedad y no ventas como la publicidad
convencional. El objetivo del mismo se encuadra en posicionar la mar-
ca y asociarla con el formato de publicidad ambient, tal y como hacen
las Relaciones Publicas. Ademas, el elemento de sorpresa causa en el re-
ceptor una mayor atencion que la exposicion aprendida a los medios
convencionales, en los que el receptor sabe diferenciar los formatos y
contenidos publicitarios (Bennet y otros 2000: 32).

Los formatos de los que se vale la publicidad ambient son muy di-
versos y entre ellos se encuentran: convocar a los ciudadanos en un
punto de la ciudad, performances urbanos, utilizacion del domino publi-
co como aceras o calles o del transporte publico, utilizaciéon de actores
en via publica, entre otros. Asi, se observa que podrian categorizarse de
esta forma:
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e Utilizacion fisica de los dominios publicos, como por ejemplo el
uso de: las aceras, el suelo, los edificios, las farolas, las papeleras,
servicios publicos, estatuas, arboles, etc.

Fuente: http://www.marketing-alternatif.com/

e Utilizacion fisica de los dominios privados, como edificios o esta-
blecimientos, entre otros.
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Fuente: http://www.marketing-alternatif.com y http:// www.netzkobold.com

e Utilizacion de los servicios publicos, como transportes urbanos (ta-
xis, autobuses, metro...), redes eléctricas, telefonicas, etc.

Fuente: http://www.marketing-alternatif.com y http:// www.netzkobold.com
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e Instalaciones en via publica: performances.

Fuente: http://www.junkfoodnews.net/worldrecords.htm y http://www.fluido.wordpress.com

® Meeting people: convocatoria publica de los ciudadanos en un pun-
to de la ciudad para promocionar la marca y ofrecer regalos por su
asistencia.

by

Fuente: http://www.20minutos.es
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e Personal in situ: actores contratados por la marca que actian en la
ciudad para emitir su mensaje publicitario.

Fuente: http://www.point-group.pl y http://www.ladespensa.es

4. Conclusion

En definitiva, se puede concluir que la publicidad ambient es una
modalidad publicitaria que surge motivada por la pérdida de eficacia de
los formatos convencionales de la comunicacién comercial. El consumi-
dor, cada vez mas critico y mas saturado desde el punto de vista publi-
citario, experimenta un cierto cansancio de los modos tradicionales, lo
que provoca una disminuciéon de su rentabilidad y, como resultado, la
tendencia de los anunciantes a destinar las inversiones a otros procesos
comunicativos con sus puiblicos que no siempre son estrictamente publi-
citarios.

De hecho, integrada en el marco de la publicidad exterior, consti-
tuye un dmbito fronterizo entre la comunicacion comercial y las Rela-
ciones Publicas, especialmente en algunas de las modalidades sefala-
das, como por ejemplo la del meeting people. Si la publicidad es
siempre un proceso controlado por el anunciante, tanto en cuanto a la
forma como en cuanto al contenido, en este caso no siempre es asi, y
prueba de ello son algunos ejemplos de publicidad ambient que no
so6lo han resultado ineficaces para la empresa promotora sino incluso
contraproducentes’.

Pese a estas excepciones, esta nueva modalidad de publicidad edifi-
ca su efectividad en la gran capacidad que tiene para superar las rutinas
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comunicativas del target, captando su atencion a través del aprovecha-
miento como soporte publicitario de elementos del entorno en ocasio-
nes nunca utilizados con esta finalidad.
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Sitios web visitados

http://www.wikipedia.org

http://www .software-sacsa.com
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Notas

1

2

Estructura que se sitia en las paradas de los autobuses para cobijar
a los usuarios mientras esperan la llegada del autobus.

Es un soporte ubicado en las ciudades cuyo titular de explotacion
son las Administraciones locales para informar a los ciudadanos de
las actividades culturales, deportivas o cualesquiera informaciones re-
levantes. En la mayoria de los casos los mupis estan constituido por
dos caras: en una, el Ayuntamiento ofrece informacion para sus ciu-
dadanos vy, en la otra, se cede para publicidad comercial. Ademas,
actualmente tienen otras funciones sociales como contenedores de
pilas o distribuidor de planos (Pacheco, 2000, pp. 245-246).

Son cilindros ubicados por las ciudades que soportan publicidad y
que integran otros elementos sociales como recuperador de vidrio o
aseos publicos.
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4 Es una estructura de placas situada en las ciudades en zonas visibles

para informar a los ciudadanos.
La publicidad exterior estd regulada por el Decreto 917/1967, de 20
de abril, por el que se dictan normas sobre publicidad exterior y por
la Orden de 27 de febrero de 1969, por la que se desarrolla el De-
creto 917/1967, de 20 de abril, sobre publicidad exterior. Sin embar-
g0, a pesar de esta norma de caracter estatal, cada comunidad aut6-
noma tiene una ley especifica para las bebidas alcohdlicas y el
tabaco relacionada con la publicidad exterior y cada municipio tiene
ordenanzas que regulan este sector. En cuyo caso cada anunciante
debe solicitar al Ayuntamiento una concesion para instalar y explo-
tar el soporte de publicidad exterior. Cada Ayuntamiento tiene su
propia ordenanza de publicidad exterior y no hay una norma estatal
unificadora, cuestion que provoca un descontento a los anunciantes
que deben conocer y someterse a cada una de las normativas y a sus
procedimientos.

5 Los mensajes pueden ser de texto, imagenes, canciones o videos,
como en el caso de “Yo amo a Laura”.

6 Es un término que fue acunado en 1981 por Jay Conrad Levinson en
su libro titulado Guerrilla marketing. Véase http://www.wikipedia.org.

7 Estos autores, en el articulo “Responses of marketing change larders
to ambient advertising”, realizan una investigacion sobre la actitud de
los ciudadanos ante una publicidad ambient realizada en el metro
londinense.

8 Recuérdese, por ejemplo, los altercados producidos hace unos meses
en la concentracion convocada en la barcelonesa Plaza de Cataluna
por Ryanair, en la que la compania prometia billetes gratis a quienes
acudiesen con pancartas contra la aerolinea Iberia.
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