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El duende televisivo

José Antonio Gabelas Barroso

Este trabajo aporta una serie de reflexiones en torno a la publicidad en
televisidn. Despuésdeunabreveaproximaciénal hechopublicitarioyaalgunasdesus
dinamicasinternas aborda de un modo sencillo el tratamiento quela mujer recibeen
el ambito publicitarioy, finalmente, propone unabateria de actividades que permiten
ayudar a conocer, desdramatizar y desentrafiar este complejo fendmeno publicitario.

Si ahora mismo nos preguntaran qué es
aquello que sugiriendo, aconsejando, fasci-
nando y convenciendo nosdice: jUsted nece-
sita algo!, seguro que todos responderiamos
sin pestafiear queunanuncio. Lapublicidad es
loquemasvende, hay quiéndicequenovende
productos, sino que compraclientes. Sumedio
mas efectivo: latelevision. Todo lo que apare-
ce en la pequefia pantalla, imagen, arte, [ook,
ideas... es para vender. Curiosamente, quien
mas vende -en concreto desde la aparicion de
las privadas- es la propia TV. La representa-
cion televisiva es una puesta en escenaen la
gue lapose, € traje, el maquillaje, los focosy
el gesto, ademas de lamejor de las sonrisas y
la leccion bien aprendida tiene su Unica y
exclusivaintencién en vender. El espectaculo
televisivo se ofertaaunlado delapantalla; en
el otro, el paciente espectador sufre ese enor-
me, permanente y doméstico escaparate con
las dltimas novedades. «El aire que respira-
mos es un compuesto de oxigeno, nitrégenoy
publicidad», con esta frase definia Guerin el
ecosistema cultural del hombre del siglo XX.

Contodo el bomboy platillo querequiere
la ocasion, las cadenas televisivas firmaron
con el MEC y los distintos representantes de
las Consgjerias de Educacion de las Comuni-
dadesAuténomascon canal propio, uncédigo
deautorregulacion delos programasy mensa-
jes publicitarios dirigidos a publico infantil y
juvenil. Las cadenas sellenan laboca compro-
metiéndose en favorecer todo tipo de valor
democrdtico. EI compromiso no implica nin-
gunaobligacién concretadeninguntipo, y por
tanto tampoco se establece sancion alguna
para dejar de hacer |o que se sigue haciendo.
Ante estaparodiay estos aires que nostocan
respirar, como currantes de la educacién, nos
ocupay preocupacémo secueladerondones-
ta publicidad, que impone unos modelos que
en nada ayudan al crecimiento personal y ala
formacion de una sociedad constructiva

1. El anuncio publicitario, la gran golosina

La publicidad es como ese oxigeno am-
biental que envuelve nuestra existencia orga-
nizada por el consumo. Al salir de casa, los
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esléganesdeluzy color enlossuel os, escapa-
rates, vallas, carteles luminosos... nos guian
en nuestro trayecto. Regresa-

Quizas si dejaramos de pensar en la molesta
pantalla como enemiga del aula e intentara-
MOS-con un poco deimagina-

MOS Y nuestro paseo magico
cumpl e su Ultimo suefio cuan-
donossentamoscomodamen-
te en el sofa y pulsamos el
telemando. Nuestro hogar, in-
timo, célido y entrafiable se
convierte en ese espacio tri-
bal, enesaaldeauniversal que
hace unas décadas predijera
M cLuhan. Depasear entrepu-
blicidad, la publicidad pasea
antenosotros, en nuestrapro-
pia casa. Un concurso, una
pelicula, algo de informacion,
todo esunabuenaexcusapara
colocar publicidad. La dura-
cion de cada anuncio oscila

Nuestro hogar,
intimo, calidoy
entranable se con-
vierteeneseespa-
ciotribal,enesa
aldeauniversal que
hace unas décadas
predijeraMcLuhan.
De pasearentre
publicidad, lapubli-
cidad paseaante
nosotros, en nuestra
propiacasa.

cion y desmitificando € me-
dio- convertirlaen un compli-
ce de nuestro empefio educa-
tivo, nuestralabor ganaria€fi-
caciay atractivo. En muchas
ocasiones, en unahoradetra-
bajo en €l aula con chavales
(especia mente adol escentes)
analizando los mensajes pu-
blicitarios de la tele, me he
encontrado con un grave pro-
blema de mentalizacién. Dos
posturasloevidencian: obien
piensan que la publicidad no
les afecta; 0 que nadapueden
hacer por mitigar su influen-
cia. Ambasposicionescondu-

entre los diez segundosy los
sesenta, siendo lamediavein-
te segundos. Su precio esté entre las ciento
cincuentamil pesetasdeun espot matinal alos
siete millones y medio que puede alcanzar en
una hora de audiencia punta, contenidaen un
programa estrella.

Conlaaparicion del zapping, laestrategia
publicitariahaquedado en jaque. El aparatito
rompecasi todoslosprondsticosdeaudiencia,
ahora resulta dificil extrapolar el nimero de
televidentes tel eadictos aunculebrén, serieo
concurso. Como apunta Lipovetsky, el publi-
citario proponey el zapping dispone. Ver la
television sehaconvertido en laterceraactivi-
dad del ciudadano, después del trabajo y del
descanso. El zapping essutic nervioso, deno-
minado ya «el sindrome pul sante».

Hasta que aparecieron las privadas los
ingenuos espectadores|legamos a pensar que
mejoraria la calidad de la programacién
televisiva. Dos hechos han sucedido desde
entonces, el productohabajadoy lapublicidad
ha aumentado. Desde la escuela en general y
como institucion y en cada aula en particular,
secreequelatelevision esel enemigo publico
nimero unoy la publicidad su peligrosaarma.

cen a mismo lugar: la pasivi-
dady el conformismo. Escier-
to que nuestra impotencia hacia el monstruo
publicitario es enorme, pero también lo es que
podemos conseguir, y no poco, ser mas cons-
cientesde como nosinfluyey por qué. Estees
€l primer paso y el mas dificil paraeducar con
y desde lapublicidad en un sano consumo.

El anuncio publicitario eslagran golosina
que todos pretenden. Pasaron los tiempos de
lasvacasgordas; el boompublicitario necesita
renovarse, precisa nuevas estrategias. El en-
friamiento de la economia y la feroz compe-
tenciapresagiaron un parén deventas, que se
ha cumplido. El reto delavoracidad publicita-
ria es decir lo maximo en un minimo de tiem-
po. Varios estudios sefialan que la media por
planotelevisivoesde 1,8 a2 segundos. Llegan
informes de que la adiccién a la velocidad
visual desconoce limites estéticos y éticos.
Hastael cinesehaconvertidoenunespectéacu-
lo de masas para adictos alavelocidad narra-
tiva.

2. El mensgje publicitario: claves de lectura

2.1. Discurso del deseoy del placer
Uno de los grandes publicitarios de la



COMUNICAR 5, 1995

Madison Avenue dijo hace muchisimos afios
gue «no secompraun producto, sino el placer,
la satisfaccion o el prestigio que da». Ese
paguete de cigarrillos, esa llave de contacto
(Rolls Royce), esos guantes de piel, ese pomo
de bast6n forrado en cuero, ese «Times» des-
cuidadamente abandonado sobre un velador
Luis XV, dicen aisladamente, |o que se expre-
sa en su conjunto, advierte G. Péninou. Este
anclgje, esta referencia a un contexto hacen
perder con demasiada frecuencia la posicién
privilegiada del producto en lageografiadela
imagen. El producto se carga de toda una
simbologia tomada del entorno. Aqui se en-
cuentra el punto de partida paradiferenciar la
historia del producto del producto en si. Toda
mercancia publicitaria remi-
te de inmediato a una época,
situacién, medio o ideologia.
Referencia a tener en cuenta

Analizando los

consigue un anuncio con éxito. Evidentemen-
te, si los anuncios se gjustaran a su cometido
informativo -como ocurrié en la publicidad
tradicional, antes del boom de las teorias
motivacionistasy lairrupcion del televisor en
los afios cincuenta-, es decir, orientar laliber-
tad de compra del consumidor, nos hallaria-
mos con un tipo de publicidad que clara y
explicitamente facilitaria aquellos datos sig-
nificativos del producto (materiales o ingre-
dientesquecontiene, opcionesdeusoy presta-
ciones, duracion, medida, peso...) Pero la pu-
blicidad no presenta la historia del producto,
sino una historia en la que el producto es el
protagonistay lasoluci6n mégicaa«nuestro»
conflicto. Esteperfumeserael desencadenante
de nuestro primer encuentro;
bebiendo esta marca de cham-
pan nos entregaremos a la
aventura excitante del amor;

en un analisis. mer_lsales publici- conduciendo ese coche, ini-
Cuando el consumidor tariosde latele, ciaremos un viaje sin retor-
compra determinada bebida, me he encontrado no... Reveves, Gribbins, Bur-
cache o perfume, solo com- con un grave pro- nett y Ogilvy fueron grandes
pra aparentemente el objeto, blemade creativos porque fueron gran-
pero lo que desea realmente - -, desconstructoresde suefios.
es la sensacion de frescor, mentalizacion.
prestigio o juventud y aven- Dos posturas lo 2.2. La férmula magica
tura, confort o compafiia. Las evidencian:obien Sea cual sea e estilo, la
mujerespagan 2,5 dolarespor piensanquela orientacion o finalidad comer-
una c'rema parael cutis, pero publicidad no les C|ql de una campafia .pubI|C|-
no masde 25 centavos por un taria, desde el lanzamiento de
jaboén, porquesi el jabon s6lo afecta; o que nada una «idea de venta» hasta la
les asegura limpieza, la cre- pueden hacer por creacion de «una imagen de

ma les promete hermosura.
Ahora, los jabones empiezan
a prometer belleza junto ala

mitigar su influen-
cia. Ambas posi-

marca», en todo el mensaje
publicitario ha de existir un
contenido psicol égico marca-

limpieza, diria un prestigio- CIon_es conducenal do por estos cuatro factores:
so jefe de agencia publicita- m's'!‘q lugar: la atencion, interés, deseo y ac-
ria. Anunciar es hurgar en pasividadyel cion.

heridasabiertas... Miedo, M —mQRiOrRISINO —— El como llamar la aten-

bicion, angustia, celos, an-

siedad. El sondeo publicitario detecta estas
heridas, los publicitarios juegan con estas
emociones y problemas. Cada uno con su
pequefio suefio particular. Si conseguimosque
un gran publico tenga el mismo deseo, se

cién tiene multiples mecanis-
mos. El publicitario tiene muy en cuentaque el
tel espectador tienelaatencion dispersay siem-
pre tentada por €l cambio de canal. El arran-
guede cadaanuncio tiene que ser unapodero-
sallamada de atencién, un pufietazo en €l ojo,
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unabombavisual y sonoraen lapantalla. Los
juegos de lo inusual es un recurso bastante
socorrido (personificaciéon de objetos, inclu-
sién de célebres personajes de actualidad, eli-
minacién de color, sonido o texto, coches que
transgredenlasleyesdelagravedad, refrescos
que surgen de los masinsospechados lugares
0 colonias que facilitan las mas atrevidas
situaciones son algunos € empl 0s).

Paradespertar el interésyano essuficien-
te el impacto emocional o lacuriosidad creada
a comienzo del anuncio. Hay que mantener la
atencion. Es aqui donde se mueve €l interés.
Para suscitar el estimulo que dinamice €l
interés hay que adaptar el mensaje publicitario
a publico al que vadirigido. Ademés se debe
enfocar el producto desde el punto devistade
los destinatarios. Al consumidor le interesa
por encima de todo la satisfaccién que hallara
en el producto.

El deseo de compra apareceen el mensgje
publicitario como unasecuenciadelaatencién
y €l interés despertados previamente. Dos as-
pectosexpresan el deseo: |apresentaci én ef ec-
tiva del producto -que Péninou denomind
hiperbolizacién del producto-, y € situar el
objeto de consumo como servicio en accion;
es decir, en el momento de ser consumido. La
presentacion del producto usadistintastécni-
cas de dramatizacién mediante las cuales se
realza el producto. En la demostracion, propia
de detergentesy coches, se muestran lasven-
tgjas del producto (argumento de venta), que
lo distingue de los demas. En latestimonial se
concede credibilidad a producto mediante la
palabra y la imagen de famosos, expertos o
«colegas». En los «fragmentos de vida», se
exponen situaciones cotidianas parareflgjar la
vida de los consumidores. Técnica propia de
turrones, galletas, café y alimentacion en ge-
neral. También hemos apuntado que laprovo-
caciondel deseoseproduceconel productoen
accion. Eserefresco quesebebe, lallegadaala
gasolinera, el despacho en el que setrabaja, la
lavadora que se pone en marcha... son exhibi-
cionesquecrean en el potencial consumidor la
sensacion de estar usandolo o despiertan el

sentido de imitacion segun quién lo haga.
Captar la atencién, despertar €l interés,
provocar el deseo, sonlaantesaladel hechode
la compra. Laimagen de marca sera encarga-
dademover alaacciény adquirir el producto.

2.3. La imagen de marca y d destinatario

Marlboro apareci6 en la década de los
veinte, pensado paralamujer (suavesabor). Se
le coloco boquilla de marfil, mas tarde roja,
por lo de las manchas de carmin y la estética.
Seretira en la década de los cuarenta. En los
afios cincuenta se produce la revolucion del
cigarrillo con filtro, se relanza la cgetilla
«dura, exclusiva, oscilante» para hombres. Es
afinales de los cincuenta cuando el producto
caeenmanosdel célebreWissmany sepercata
dequehabiandescuidadoel publicoobjetivoy
por tanto la imagen de marca. Aparece la
figuradel cowboy a aire libre, curtido, salva-
j€, galopando hacia una puesta de sol. Habia
nacido el hombre Marlboro con el que miles
deadol escentesy jovenesnorteamericanosse
identificaron. Posteriormente apareceran otros
«hombres» (el de Camell, Saimaza...) Laima
gen de marca tiene la propiedad de imprimir
unselloindividual sobreel producto. También
es necesario que tenga unaimagen adecuada,
debe conectar con susdestinatarios.

Para promover una accién de compra es
preciso dar un maximo deintensidad al conte-
nidofisicoy psiquico del mensgje, afindeque
éste perdure en la memoria del consumidor.
Presentar imagenes de gran impacto, que por
su color, forma, composicién, contraste, sean
agresivas y provoguen un choque sensitivo
dificil de borrar. La marca debe ser de fécil
recuerdo, tanto en su fonética como en su
grafismo. Finalmente, crear un logotipo origi-
nal, con carécter distintivo, son recursosinfa-
libles para garantizar el producto en la memo-
ria del espectador.

3. Lamujer: objeto de uso y consumo publi-
citario

Desde siempre, pero especialmente desde
eso que se han empefiado algunos en |lamar
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«modernidad», la mujer se ha considerado
como lamejor de las conquistas paralapubli-
cidad. Hoy, €l otro objeto que ocupael ojo del
huracan del consumo publicitario son los ni-

grafia femenina y publicidad- sobrelaalego-
riabiblicadel Paraiso, resultando bastante su-
gerente laescenaen laque EvaofreceaAdan
lamanzana que ellahamordido, bajo laastuta

fios, que por no abarcar de-
masiado dejamos para otra
ocasion. Hagamos, pues, un
breve recorrido por el paisaje
femenino que nos traza el
publicista.

Desde el gigantesco es-
caparate machista, bien como
destinatariade los productos
gue se pretenden vender (pu-
blicidad para la mujer); bien
como bello objeto o adorno
conmemorativo de su mensa-
je (publicidad con mujer), la
publicidad exporta la distri-
bucién de unos papelesy ro-
les sociales en funcién del
sexoy del modelo de conduc-
taqueel hechollevaconsigo.
Vedmoslo asi. Por un lado se
evidencia a la mujer como
amade casa: ser obsesionado
por sus hijosy por €l blanco

Anunciareshurgar
en heridas abier-
tas... Miedo, ambi-
cion, angustia,
celos, ansiedad. El
sondeo publicitario
detecta estas heri-
das, los publicita-
riosjuegancon
estasemocionesy
problemas... Si
conseguimos que
un gran publico
tengaelmismo
deseo se consigue
unanunciocon
éxito.

mirada de la serpiente, claro
referente publicitario. A par-
tir de agui, una vasta galeria
de arquetipofonias publicita-
rias catalizan el ansia de un
sexo tentado por lo inédito.
Especialmente configuran ala
mujer como sujeto genéricode
latentacidnofacultaddeatraer
al objeto-compafiero al san-
tuario de los misterios sexua-
les, donde aplacar toda fanta-
sia erdtica.
Trasesterapidovueloate-
rricemos en los perfumes, un
género publicitario que expo-
ne sin paliativos |o menciona-
do. Partimos de un dato esta-
distico, la mujer es la princi-
pal compradora de colonias.
Un perfume forma parte de la
comunicacién humana -cen-
tradaenlaerdticasexua-. Pro-

mas blanco todavia. Por otro, I

se garantiza el disfrute del

trofeo sexual sin control, s6lo por vestir unos
pantalones vaqueros muy ceflidos. Utilizar
determinada colonia o llevar un distintivo
deportivo. Muy claros quedan los dos signifi-
cadosquelasociedad concedealamujery que
lapublicidad se encargade reproducir, porque
la publicidad no ir4 nunca -0 casi nunca-
contra el buen o mal gusto de la mayoria.
Desdeestos pardmetros-queno hay otros- ala
mujer se le asigna el papel de encantadora,
fiel, muy madre, irremplazable y eficiente
esposa, ademas de sugerente, encantadora,
seductoray provocativo simbolo de consumo
erético al completo.

4, Eva y la manzana de Paraiso
Sehan hecho muchosestudios-seprecisa
destacar el de Giancarlo Marmori en |cono-

movido por unasimagenespu-
blicitariasque se sustentan en
la pargja. Este ambiente, rigurosamente inti-
mo, resulta excelente paraenvolver el produc-
to en una historia que dota a la mercancia de
una serie de valores y atributos marginales
basados en la promesa (cumplimiento del de-
se0) de una relacion excitante y fantastica
Queda ensal zada la feminidad como objeto de
seduccion. Asi, se aprecian en el tratamiento
de muchos anuncios, continuos «fundidos»
entre el persongje (mujer) y el producto (per-
fume). Este recurso que une narrativay estéti-
camente lahistoria, sella el deseo del especta-
dor conlapromesaqueencierrael frascodelas
esencias.

Aungue un perfume no se explica, se
comunica con sensaciones, suele haber mlti-
ples esléganes con lavoz en off masculinaque
orquestalaescenadelos personajes. Del ana-
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lisis de los textos se deduce sin demasiada
complicacién una mujer y un hombre que
coincide del todo con la propuesta de sus
imagenes. el hombre fuerte, poderoso, duro,
triunfador; lamuijer etérea, lle-
na de romanticismo, fragan-
cia, suavidad y ternura. La
mujer no puede limitarse a ser

El Ministeriode

gratuita, la discriminacion por cualquier mo-
tivo, el consumodeproductosperniciosospara
la salud o las escenas de explicito contenido
sexual capaces de afectar la sensibilidad de
nifios y jovenes. Insistimos,
este compromiso no implica
ninguna obligacién concreta
para las cadenas firmantes.

fiel, ha de ser también bella. Educa(_:lopy las Por su parte, el Ministerio de
Este es el modelo propuesto Consejeriasse Educacién y las Consgjerias
desde el medio televisivo con comprometena de Educacion se comprome-
la alianza de telenovelas nor- impulsar estudios ten aimpulsar estudios gene-
teamericanas (Dallas, Falcon generales, teéri- rales, tedricosy préacticos, so-
fCre'st Dlnas_t|a...) y delosin- cosypracticos, bre [a |.nflu.enC|a.de [a TV.en
initos y variados culebrones _ " e publico infantil y juvenil y
suramericanos, que afiaden sobre lainfluencia enel medioescolar. Asi como
una nefasta moral conserva- delaTVenel desarrollar entre profesores,
dora, en la que la mujer ocupa publico infantily alumnosy padres, lasaporta-
el puesto de sujeto paciente juvenil ciones positivas que la expe-

antetodos|os caprichos varo-
niles.

organizd un congreso del que extraemos lo
siguiente: «Sé bella. Ya no hay que esperar
dormidael beso del principe encantado, yano
hay que confiar en que tu piececito quepa en
un lindo zapato. Multitud de cremas, adelga-
zantes, pildoras, depilatoriosy demas sustan-
ciasquimicasy «naturales» te ofrecen el mila-
gro de los cuentos de hadas. El camino hacia
labelleza esta sembrado de obstaculos pero la
mujer quelosvenzatendrael premio deseado:
un hermoso principe azul-gjecutivo de sienes
plateadas, que la podra ensefiar a su lado,
como un bello trofeo.»

El nuevo cédigo deontolégicode TV para
la proteccion de la infancia y la juventud
suscribe | os siguientes compromisos. Favore-
cer losvalorescomo el respeto alapersona, la
tolerancia, solidaridad, paz y democracia. En
consecuenciacon lo anterior, potenciar desde
el medio, la difusion de valores educativos y
formativos. Asimismo, declaran su voluntad
de evitar la difusion de mensajes o0 imagenes
susceptibles de vulnerar de formagravemente
perjudicial losvaloresde proteccion alainfan-
ciay alajuventud en relacion con laviolencia

yenelmedio
El Instituto de la Mujer |

riencia televisiva puede pro-
ducir en el desarrollo perso-
nal delosalumnos. Conceda-
mos €l beneficio de la duda.

8. La publicidad a examen (Bateria de acti-
vidades)

Lapublicidad esquien mejor sabequesus
armas preferidas para influir en el comporta-
miento del espectador son la capacidad de
impactoy lavel ocidad de sus mensgjes. Haga-
mos una pausacon la publicidad paraconocer
susestrategias. L as actividades que se propo-
nen a continuacién han sido empl eadas en Se-
cundaria, BUPy FP. No secifien solo asu apli-
cacion en € aula, también contemplan -con
frecuencia de modo especial- el trabgjo de
tutorias y la educacion no formal (Educacion
en el Tiempo Libre, Educacion de Adultos...).

8.1. Informacion y estética: doscarasdeuna
misma moneda

Antesdeentrar en mayores concreciones,
esprecisotener unsblidopuntodepartidapara
analizar e mensgje publicitario. Utilizaremos
el método delaescueladeMolesquehasenta-
do claros precedentes en | os estudios publici-
tarios europeos. Dos dimensiones contiene €l
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anuncio publicitario que deben diferenciarse:
la semantica-informativa, en la que, de forma
denotativa se nos explican las caracteristicas
del producto (si es un coche, su cilindrada o
acabado); ladimensién estética, en laque, de
modo connotativo, se atribuyen al anuncio
valores marginales (evocacion de prestigio o
juventud).

8.2. Detectar el mensaje oculto

Después de grabar varios anuncios (ejer-
cicio que pueden realizar |os mismos alumnos,
eligiendo ellos el tipo 'y género del producto),
visionarlosvariasvecesobservandoaquiénva
dirigido, cudl es el perfil de su destinatario y
cOmo se adapta a los gustos de su publico.
Estos datos sirven para provocar un coloquio
sobre los valores marginal es que se atribuyen
a producto para hacerlo mas apetecible.

8.3. Lahistoria del producto

Un coche, un perfume, un refresco, seen-
vuelven dentro de una historia que lamayoria
delasvecesnadatienequever conel producto
gue se presenta: observar distintos anuncios
sefialandolahistoriadesdelacual se «cuenta»
el producto; sefialar todos aquell os aspectos,
detalles y momentos que hacen que no seala
historia de un producto, sino el producto en
unahistoria. Esinteresante analizar |os perso-
Najes que aparecen, sutipologia, el papel que
desempefian en la historiay la resolucion del
conflicto.

8.4. El anuncioy larealidad

Comparar la presentacién de determina-
dosproductosensuscorrespondientescampa-
fias publicitarias con el producto en si, tal y
como nosotros |o compramos y usamos en
nuestra casa. Comentar las enormes diferen-
cias entre €l articulo que consumimos y ese
mismo articulo en la fantasia publicitaria.
Como complemento aestaactividad, esintere-
santeel taller deetiquetas: observar lasetique-
tas de varios productos parecidos; por ejem-
plo, dechocolates, peso, ingredientes, caduci-
dad, precio, envasado...

8.5. La creacion de contra-anuncio

Seleccionar el anuncio que méas nos guste
o llame nuestra atencion. Analizar sus meca-
nismos tal y como hemos desarrollado: perfil
del destinatario y adaptacion del producto al
mismo, dimensiones, elementos visuales (pla-
no, angulo-posicion-movimiento de camara,
color, composicion), elementos sonoros (fun-
cion del eslogan, misica, efectos sonoros),
pasosdelaestrategia(atencién, interés, deseo
y accion de compra), sentido de la historia 'y
elementos narrativos. Seguidamente, en pe-
guefiosgrupos, seelaboraunmensajequediga
todo lo contrario a que hemos analizado. Se
estudia la estrategia 'y el procedimiento para
gue nuestro mensaje impacte y convenza. Se
buscan aquellosmediosquenospuedan servir
para expresar nuestro anuncio (carteles,
murales, fotos, musicas, escenificaciones, gra-
baciones...).

8.6. Somos una pequefia agencia de publici-
dad

Repartidos en pequefios grupos, lanza-
mos a mercado un producto que no existe.
Estudiar las posibilidades de venta, aquiénva
dirigido, medios técnicos a emplear en la
campafia, importancia del medio televisivo en
la misma.

JoséAntonioGabelasBarrosoes
profesor deSecundariaenel Colegio
«SantaEngracia»deZaragoza.
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