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RESUMEN

El presente trabgjo de tesis se elabora a partir de la investigacion de una nueva
tendenciaen el marketing que se plasma a través de estrategias y acciones de

comunicacion que responden a laformula arte + innovacion, € Ilamado Branding- Art.

El Branding- Art surge como tantas otras estrategias innovadoras para hacer frente al
nuevo perfil del consumidor que requiere cada vez mas productos personalizados y

experiencias de consumo unicas.

El hecho que las marcas recurran a arte contemporaneo como estrategia publicitaria
hace que las mismas se doten de asociaciones y valoraciones relevantes por parte de sus

publicos.

El principal propdsito de esta investigacion se enfoca en € analisis de tres marcas
comerciales que, ami criterio, siguen esta tendencia realizando experiencias artisticas
para la construccion de su identidad de marca; y de este modo, afirmar la concepcion de

Branding-Art desarrollada por Javier M. Reguera en su investigacion.
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1. INTRODUCCION

Los tiempos cambian y la publicidad va evolucionando. Hace mucho tiempo que las
marcas comerciales dejaron de ser un ente que solo fabricaba productos u ofrrecia aguin
servicio, y comenzaron a generar contenidos. Debido a que la competencia crece
constantemente y como consecuencia se produce una saturacion de oferta indiferenciada
en & mercado, las marcas ya no quieren posicionarse simplemente por valores fisicos o
tangibles, sino que utilizan distintas técnicas mediante las cuales buscan construir valor

y ganar notoriedad.

Latendencia de vincular arte y publicidad no es un fenGmeno nuevo, sin
embargo,actualmente el universo del consumo representado por las marcas comerciales
esta haciendo cada vez mayor hincapié en dicha tendencia. Las marcas estan
introduciendo € arte en su ADN de diversos modos y encontrando distintas vias de
acceso a mismo, concentrando esa experiencia en acciones determinantes para definir
aspectos de su imagen y estrategia, asi como para su construccion cultural y competitiva

en € mercado.

Se estd dando una nueva concepcion del marketing en la cual ya no solo se habla de
publicidad creativa, sino de Branding- Art, es decir, la integracion de una marca en €

sistemadel arte contemporaneo.

En & presente trabgjo se investigara esta nueva concepcionde Branding-Art;cémo
intervienen las marcas comercialesen la produccion de obras de arte con objetivos
publicitarios, de qué modo estas intervenciones artisticas contribuyen a afadir valores
simbalicos a las marcas y qué sentidos de lo artistico transfiere la marca en estas

intervenciones.

El objetivo general de lainvestigacion se centra en explorar através del concepto de
Branding-Art las intervenciones artisticas de las marcas comerciales con objetivos
publicitarios, y tiene como objetivos especificos describir de qué modo estas
intervenciones artisticas contribuyen a afiadir valores simbdlicos a las marcas, asi como
también interpretar qué sentidos de lo artistico transfiere la marca en estas

i ntervenciones.

L os consumidores continuamente reclaman o esperan nuevas experiencias de

comunicacion que sean impactartes y es por este motivo que las marcas comerciales



estén desarrollando con mayor frecuencia proyectos que van mas alla de lo publicitario

y creando experiencias de marca gque se convierten en estrategias innovadoras.



2. LA PUBLICIDAD Y EL ARTE: ANTECEDENTES

A lo largo de la historiael arte y la publicidad han mantenido una relacion de
convergencia que alin hoy en dia permanece, ya sea porque € arte se ha acercado ala

publicidad o viceversa.

A smple vista se percibe que el arte y la publicidad van por caminos distintos ya que en
ambos lenguajes se pueden encontrar diferencias tanto en sus fines como en la demanda.
Por un lado, €l arte esestético, teniendo como principal objetivo la experiencia estética
del espectador. Y por otro lado la publicidad no puede tener Unicamente una
consideracion artistica porque su principal finalidad se centra tanto en su caracter
comunicativo como comercial, aunque hoy en dia, también busca la experiencia

emocional del espectador.

Para muchos autoresgue consideran que la publicidad tiene un carécter puramente
comercial, mientras |os artistas buscan expresar su deseo en sus obras, los publicitarios
buscan provocar e deseo de consumo en el publico. “S la publicidad es bella es
sencillamente porque asi Ilega mejor a un determinado ndmero de receptores, no
porgue en la estética se encuentre la esencia de su productividad” .(Gonzélez Martin,
1982).

En cuanto ala demanda, el arte puede ser generado de manera independiente, es decir,
el artista trabaja impulsado por su propia necesidad de expresarse, diferente en el caso
de la publicidad en la que debe existir un destinatario clave, que debe ser determinado

en el primer momento de la elaboracién de un anuncio. (Debray, 1994)

Lo que también diferenciaala publicidad del artees su corta duracion, su fugacidad en
el tiempo; mientras que e arte tiene un caracter de permanencia temporal, es decir, es
creado para perdurar conforme avanzan las generaciones, para degjar testimonio de una

época y de unaforma de entender lavida. (Diaz Gutiérrez)

A pesar que son dos disciplinas que en un principio podrian entenderse con fines
opuestos, también existensemejanzas y tendencias que las vinculan. El arte hasido
siempre subjetivo, buscando comunicar y provocar una reaccién emocional en todo
aquel que lo observa, y esto es sin duda un fin que la publicidad, més ala de sus
objetivos comerciales, también aspira a conseguir. En palabras de Juan Carlos Pérez
Gauli (1998):" Las imagenes publicitarias, con el paso de los afios, pierden su funcién,

dejan de ser carteles 0 reclamos, en tanto que la oferta ya esta caduca, y se



transforman en imagenes cuya funcion es exclusivamente iconica y artistica. De este
modo estan al mismo nivel que las imagenes artisticas y se pueden analizar

conjuntamente” .

A lo largo ddl siglo XX hubo una tendencia en algunos movimientos artisticos de
utilizar recursos que procedian del lenguaje publicitario; y en publicidad podemos
encontrar gemplos de carteles o reclamos que se acercaban a las concepciones artisticas
del arte. Sin embargo, la relacion entre ambos lenguajes se remonta en € ambito de la
pintura en los Ultimos afios del siglo XIX y las primeras décadas del siglo XX con la
creacion de los primeros carteles, como forma de expresién, que surgieron de la mano
de lalitografia. Pero son las vanguardias del siglo XX las que establecieron las bases
solidas en donde se produce € mayor vinculo entre la publicidad y €l arte. Una época
que pertenecio a un periodo particular de la historia, desde la Primera Guerra Mundial,
pasando por la Revolucion Rusa, hasta la Segunda Guerra Mundial y sus respectivas
consecuencias sociales. Estas crisis revitalizaron € arte y su expresion ya que
concientizaron a artista 'y lo convirtieron en un permanente buscador de cosas nuevasy

provocadoras, reaccionando contra las injusticias que o rodeaban.

Desde e punto de vista cultural, fue una época dominada por |as transformacionesy e

progreso de la cienciay la tecnologia que se desarrollaba a pasos agigantados.

Para hacer frente a malestar de la sociedad con la fealdad producida por laindustriay €
nuevo orden econdémico, surge la necesidad del disefio que se constituyé como saber
orientado a lograr que e consumidor se inclinara por € objeto concebido en términos
estéticos. (Almela, 2004)

El surgimiento de las primeras vanguardias significd un momento de maxima expresion
creativa y de constante experimentacion e innovacion gue impacté en la cultura visual
transformandola de maneraradical. Los artistas que formaron parte de estos
movimientos de vanguardia tenian por objetivo llevar € arte a todos |os ambitos de la
vida y todos los recursos que se utilizaban eran igualmente vaidos. Esto dio como

resultado que cualquier cosa fuera susceptible de entenderse como arte. (Mateos, 2012)

Las primeras vanguardias tuvieron un caracter formalista. Los artistas estaban mas
interesados en redefinir 10s presupuestos pictoricos que en e mensgje narrativo o
conceptua de laobra. “ El cuadro deja de ser un medio pararetratar larealidad y se
convierte en un fin en si mismo, donde lo que interesa al artista son las interacciones

entre los elementos basicos de la plastica” .(Pérez Gauli, 1998)



Los futuristas, los dadaistas y los constructivistas se valieron del arte através de los
carteles para darse a conocer, como una forma de publicitarse ellos mismos y publicitar
sus ideas o sus obras. Adoptaron €l estilo de la publicidad trivial, e humor, la
caricatura, los juegos de palabras, entre otros, con |os que mantuvieron una situacion de
ruptura con el buen gusto. El arte era para los dadaistas un producto de esa sociedad que

habia que negar en su totalidad.

Por su parte € grupo del expresionismo aleman utilizd elementos procedentes de la
publicidad como medio de comunicacién para anunciar su arte, através del cua
plasmaban los sentimientos de tension y angustia que vivia € artista frente a larigidez
socid.

Con & movimiento cubista las imagenes publicitarias comenzaron a ser protagonistas en
la obra de arte. Entre los planos fragmentados de |as obras de Picasso, Brague o las

naturalezas muertas de Juan Gris, se incorporaron letras, palabras, marcas, titulares de

periédicos o esléganes publicitarios de folletos o envoltorios.

La Guerra Civil espafiolatambién sirvio de inspiracion a una generacion de artistas
guienes realizaron carteles a favor de la Republica. Se puede decir que € arte durante la
guerra fue un arte de propaganda que se dispuso ainformar y aformar tomando partido.
Es asi que los organismos politicos estimularon |a publicacion de carteles de
propaganda que exaltaban €l espiritu y € sentido de lucha. El Guernica de Picasso, por
gjemplo, realizado por encargo del Gobierno de la Republica, se convirtio en la meor

campaha publicitariacontra la atrocidad de la guerra.

Dentro del grupo surrealista se destacan |os artistas René Magritte, quien colabord
activamente con e mundo de la publicidad sugiriendo deceres de imagenes
publicitarias, hasta e punto de interrelacionar ambas facetas en sutrayectoria; y Joan
Mird, quien através de sus obras buscaba alterar € curso de la mirada de un espectador
fugaz, sosteniendo laidea que el cartel debia ser un togque de atencion en la calle, como

un grito.

Sin embargo, el movimierto que tiene mayor vinculacion con la publicidad, es €l Pop
Art. Durante gran parte de la historia, l0s poderes politicos utilizaron €l arte para su
beneficio, pero escon este movimiento yen la plenitud de la nueva sociedad de
consumo, donde se produce un cambio en esta tendencia ya que las iméagenes
comenzaron aanunciar dicho consumo y estaban dedicadas a entretenimiento

comercial de masas. Los artistas pop ingleses introdujeron en sus obras elementos de la
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publicidad donde hacian reflexiones acerca de la sociedad en la que vivian. Mientras
gue los artistas pop norteamericanos y, especiamente, el destacado Andy Warhal,
trasladaron directamente las imagenes publicitarias a los lienzos, descontextualizéandolas
y dandoles un valor artistico amodo de ready-mades®, exteriorizando asi su fascinacion
por esta sociedad y resaltando €l caracter repetitivo del consumismo americano en el
cual se encontraban inmersos. Warhol no copia las latas de sopa Campbell o las botellas
de Coca Cola entre otros, porque sienta empatia hacia esos productos, sino porgue
puede utilizarlas como metafora para explicar la sociedad en la que vive. (Gombrich,
2008)

Para todos estos movimientos artisticos que hicieron hincapié en el valor del arte como
medio de comunicacion, la publicidad les abrid las puertas de la calle. De este modo, €
arte abandond los museos y 1os espacios cerrados como las salas de exposiciones y saio

al exterior para participar activamente en la vida cotidiana de |as personas.

La publicidad tardd casi medio siglo en adquirir una identidad propia alejada de los
ideales artisticos.La cantidad de avances tecnol 6gicos que se fueron sucediendo alo
largo de la historia, asi como también los distintos movimientos artisticos y sus
respectivas consecuencias y repercusiones sociales fueron, en cierta medida, los que
provocaron que la publicidad comenzara a diferenciarse del lengugje artistico. En €l
momento en e que la fotografia se incorpora ala publicidad, en € siglo XVIII, es
cuando se produce un cambio en la relacion entre ambos lengugjes, ya que ésta se
manifiesta como una experienciamas ritual que estética, ligada siempre ainstantes
pasajeros en lavida. Es por estarazén que la publicidad pierde la creacion manual, tan

caracteristica del arte, y adquiere un rasgo industrial alejandose de lo artistico.

Con € auge de la publicidad como negociocomienzan a aparecer las agencias de
publicidad acompariadas de una nueva estrategia de produccion. De este modo, la
publicidad deja de ser un proceso creativo individual, tal como lo es el arte, y se
convierte en un lenguaje cuya autoria se reparte entre varias personas. Como resultado
desaparece la huella del artistay el acabado final tiene un aspecto més industria. (Pérez
Gauli, 1998)

! Ready-made: Expresion artistica caracteristica del dadaismo que trata de transformar objetos de uso
cotidiano en obras de arte sin modificar su aspecto externo y cuyo objetivo es generar una sensacion de
absurdo y de sorpresa.
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Finalmente, cabe destacar que son incontables las ocasiones en que la publicidad, alo
largo del tiempo, ha buscado inspiracion en €l arte, asi como también el arte ha
encontrado un aiado en la publicidad. Esta relacién entre ambos lenguajes puede
entenderse como una accion reciproca, en la que cada una de las partes aportay recibe
de la otra, complementandose para que esa unién les conduzca hacia un mismo fin, la
creatividad propiamente dicha, que busca como resultado hacer mas rica cada

experienciay encontrar nuevas formas de innovacion.

Si bien la publicidad siempre consider6 el consumo como uno de sus objetivos
principales, € arte, actualmente, incrementa su componente comercial, ya que esta
centrado en la creacion de vaores y significados. Es por este motivo que hoy en dia so
cada vez mas comunes las colaboraciones entre grandes artistas y marcas, pudiéndose
apreciar tanto obras de arte en 10s anuncios y anuncios como auténticas obras de arte.

De esta manera, la publicidad y € arte han logrado unificar 1o que antiguamente se

n

entendia por altacultura? y cultura popular®, haciendo confluir ambas para ofrecer una

experiencia cultural y una experiencia de consumo a mismo tiempo.

2 Altacultura: Son todos |os medios de expresion tradicional mente val orados como superioresy
generalmente més elitista, alos cuales solo tienen acceso aquellos que pertenezcan a circulo
aristocrético.

3 Cultura popular: Son todos los medios de expresién consumidos por |as clases populares (clase baja o
media).
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3. LOSSENTIDOSDEL ARTE EN LA SOCIEDAD CONTEMPORANEA

Larelacion entre arte y sociedad viene dada desde el principio de lavida. El significado
del arte no se agota en la época de su produccién y vigencia, Sino que es histérico, y por
lo tanto susceptible de inagotables lecturas en € tiempo. De alli su trascendenciaen la

cultura.

A lo largo de la historia de la humanidad, en cada épocay sociedad, de acuerdo con su
contexto, el hombre ha tenido la necesidad de consumir permanentemente productos
culturales con cargas significativas y ha manifestado artisticamente su entorno
cotidiano, asi como también sus incertidumbres, inquietudes o preocupacionesy su
percepcion del mundo. Es por elo que € arte alo largo de la historia ha sido cambiante

atendiendo a las necesidades del hombre en cada momento. (Rojas Calderdn, 2014)

Haciendo un breve recorrido histérico observamos que yaen la época primitiva, con la
aparicion del Homo Sapiens, la produccion artistica estaba ligada a la creacion de
objetos para los rituales magicos; € llamado arte paleolitico. En la Antigliedad Clasica
grecorromana, primera cultura que reflexiono sobre €l arte, éste era sinGnimo de
destreza, se lo consideraba como una habilidad del hombre para producir cosas. En la
Edad Media adquiri6 la funcidn de ensefiar mediante representaciones religiosas
dirigidas a una sociedad mayoritariamente inculta. Durante el Renacimiento se empez6
adesarrollar un cambio de mentalidad separando los oficios y las ciencias de |as artes.
En este cambio intervino la progresiva mejora en la situacion social del artistaya que e
arte se puso a servicio de las clases acomodadas pudientes: clero, noblezay burguesia
De esta manera los productos del artista adquirieron un nuevo status de objetos
destinados a consumo estético ypor ello, € arte se convirtié en un medio de promocion
social, incrementandose el mecenazgo artistico y fomentando el coleccionismo. El
Manierismo dio paso a arte moderno, en el cual las cosas ya no se representaban tal y
como eran, sSino como las veia @l artista. Se abandono la naturaleza como fuente de
inspiracion para buscar un tono méas emotivo y expresivo cobrando importancia la
interpretacion subjetiva del artistay suimaginacion, que reflejaban tanto lo fantéstico

como lo grotesco.

Durante el Siglo XVIII, épocadel romanticismo, se comenzo a producir cierta
autonomia de la creacion artistica convirtiéndose en un arte que surge espontaneamente
del individuo, ya que los artistas dejaron de lado |as representaciones religiosas y se

centraron en reflgar sus sentimientos. A finales del Siglo XIX con € surgimiento del
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esteticismo, como reaccion arte la feadad y €l materialismo de la eraindustrial, el
artista comenzo a aidarse de la sociedad parair en busqueda de la belleza de forma
individual.

Fue entre finales del Siglo XV1I1 y principios del X1X cuando se comenzaron a sentar
las bases de la sociedad contemporanea, marcada en lo cultural por la llustracion, en lo
politico por € fin del absolutismo? y la instauracion de gobiernos democréticos —
impulso iniciado por la Revolucién Francesa—y en o econémico por la Revolucion
Industrial y el afianzamiento del Capitalismo. En el terreno del artecomenzo una
evolucién de estilos que se sucedieron cronol 6gicamente cada vez con mayor
frecuenciague convivian y se contraponian. Es por ello que el Siglo X Xsupuso una
transformacion del concepto de arte, una ruptura con la tradicién y un rechazo de la
belleza clésica, en €l cual, en una sociedad mas materialista y mas consumista, €l arte se

dirigiaalos sentidosy no a intelecto.

Laaparicion de lafotografiay € cine, gue se encargaron de plasmar la realidad, produjo
el comienzo del arte abstracto en el cua los artistas ya no intentaban reflgjar esta
realidad sino su mundo interior. También cobra especia relevancia el concepto de moda
y surgen los movimientos de vanguardia que pretenden integrar € arte en la sociedad,
buscando una mayor interrelacion artista- espectador. Las Ultimas tendencias pierden
incluso el interés por €l objeto artistico dejando de ser € arte, un arte de objeto y

pasando a ser un arte de concepto.

El actual mercado de arte contemporaneo es un mercado nuevo influenciado por las
nuevas tecnologias y la globalizacion que no solo han impactado en la manera de
producir arte, sino también de promoverlo, venderlo y consumirlo. El arte pasa de ser
adquirido por una determinada clase social pudiente a ser un placer estético de masas,

facilmente accesible mediante los medios de comunicacion y las nuevas tecnol ogias.

Las fronteras entre e gusto popular y € culto fuerondesapareciendo. El arte
contemporaneo, enmarcado en la posmodernidad, es un arte que rechaza €l pasado y que
tiene como principal premisa cuestionar todo lo que hasta entonces ha sido considerado
moderno. (Cruz Petit, 2012)

4 Absolutismo: Régimen politico que se caracteriza por lareunion de todos los poderes en una sola
persona.
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El resultado de una sociedad modernay cambiante estimul a los artistas a trabgjar
permanentemente y buscar nuevas maneras y medios de expresion y aenfatizar masen
las teméticas, buscando la constante renovaciénque provoca que el mercado del arte
contemporaneo se expanda. Aparecen asi nuevas reglas estéticas y se eliminan los
estereotipos buscando nuevas formas de visién que simpatizan con € contexto actual.
Estas actuales creaciones artisticas, a ser tan diferentes respecto de las expresiones
anteriores, provocan gue la mirada requerida a los espectadores sea otra, creando asi
cierto desconcierto en ellos que hace a muchos preguntarse: ¢Esto es arte? (Guisande
Dorado, 2007)

El arte actual es dindmico, estd en constante transformacion y esta concebido para
desvanecerse, inmerso ademés en los medios de comunicacion de masas, con un aspecto
muchas veces efimero y de percepcidn instantédnea. Las nuevas tendencias artisticas son
parciaesy lo que pretenden es encontrar nichos de mercado que ocupar para luego

volver areinventar.

Sin embargo, cabe destacar que uno de los fendmenos maés significativos en este cambio
es laimplicacion cada vez mayor del pablico — el espectador — en el proceso de creacion
artistica, quien ha pasado de ser Unicamente receptor pasivo de una obra ya concluida a
intervenir activamente en ella, ya sea interpretandola, manipulandola o incluso
formando parte fisicamente de sus componentes. Por |o tanto, en un mundo gobernado
por e mercado, el papel del artista queda reducido en beneficio de los elementos
comunicativos de su obra, y 1o que se valora ahora no es el objeto artistico como tal,
sino la experiencia del espectador que, debido al desencantamiento del mundo de la
modernidad, ya no tiene una actitud de veneraciony admiracion hacia la obra como lo
tenia antes. Hoy en dia enfrentarse como espectador ante una manifestacion artistica le
exige a consumidor saber que tendra que dejarse llevar por las sensacionesy ser
vulnerable a entorno estético con el que el artista desea transportarlo por medio de su
obra. (Hernandez Belver; Martin Prada)

Por lo tanto, dicho de otro modo, el consumo artistico tiene que ver con la “sensibilidad
artistica’ que el consumidor tenga respecto a producto cultural artistico, entendiendo
por sensibilidad artisticael comportamiento subjetivo del cerebro del individuo en el
cual convergen las experiencias estéticas, laformacion del gusto y las aptitudes de

acercamiento a determinada disciplina en particular. (Téllez, 2004)
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Theodor Adorno en los afios ’ 30 ya vio que nacia una forma de arte que en realidad era
una “industria cultural” (Adorno; Horkheimer, 1998).Desde dicho enfoque las masas
més que participar de la actividad artistica, consumen, ya sea a través de la comprade
productos y/o realizando actividades dotadas de cierto prestigio, pero no llegan a
comprender e significado Ultimo de las obras artisticas. Esto nos lleva a entender que €l
arte ha sufrido una transformacion en la cual se convierte en una forma de

entretenimiento.

Al carecer de todo compromiso social, se halla despojado de cualquier voluntad
idealista que trascienda €l orden de las cosas establecido, y se presenta como una
creacion en continua proyeccién al exterior en el cual todo y nada esta permitido y
cobra sentido Unicamenteal ser difundido y consumido. Es asi que puede tener muchas
connotaciones en el sentido de que cada uno considera arte distintas cosas, por |o que

tiene influencia en & publico en la medida en que éste se ve identificado con dicho arte.

Principalmente los medios de comunicacion y el ritmo de vida de las ciudades han
provocado estos cambios en la percepcion de los consumidores con respecto al consumo
artistico.Actualmente la frecuencia de dicho consumo esta asociada directamente a uso
del tiempo libre y alos consumos que tienen los individuosa su alcance. El dinamismo
delavidaactual implica que el cerebro del individuo se ocupe el mayor tiempo en
resolver los problemas cotidianos y profesionales quedando més gjeno ala experiencia
artistica. Por este motivo los artistas generan productos artisticos cada vez mas obvios,
cotidianos, agresivos, extraordinarios, y a veces hasta contradictorios, creando ofertas
artisticas diversas que permitan distraer al consumidor de la monotonia de su vida
cotidiana. (Téllez, 2004)

Zygmunt Bauman (2007) en su libro “Arte ¢Liquido?’ sostiene que “ para llegar a ser
un objeto de deseo, convertirse en una fuente de sensaciones, poder tener, en otras
palabras, relevancia para los que viven en la posmoder na sociedad de consumidores, €l
fendmeno del arte debe manifestarse ahora como acontecimiento. La “ experiencia
artistica” nace, ante todo, de la temporalidad del acontecimiento. Hoy en dia ya no se
trata tanto de obras de arte sino de arte como acontecimiento” .Segin Bauman a
diferencia de las grandes obras de arte que, aunque pasen los siglos siguen provocando
las mismas emociones y experiencias artisticas, los artistas de la era liquido-moderna,

tal y como é define ala posmodernidad, se centran en acontecimientos pasajeros.Estos
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nuevos artistas disefian y arman instalaciones que son happenings®, es decir, que duran
lo que dure la exposicion y acabada esta se desarmany desaparecen. Trabajan
intencionadamente con materiales mas fragiles y menos duraderos, a diferencia de los
artistas de antes que buscaban os secretos de las pinturas y de los materiales para que

sus obras perduraran eternamente.

El arte actual parece interesarse mucho por lo cotidiano, por las vidas y preocupaciones
de la gente corriente. Asi como también muestra estrechos lazos con el mundo
financiero, con las marcas y los medios globaizados. Cada vez es méas abundante la
actividad econdmicay socia en torno alas actividades artisticas: cursos, talleres,
festivales, conciertos, instalaciones, exposiciones, conferencias, bienales, ferias de arte,
manifestaciones callejeras, carnavales y demas intervenciones en espacios abiertos que

constituyen el llamado arte publico.

® Happening: Manifestacion artistica que no se focaliza en objetos, sino en eventosy que requiere la
participacion espontanea del publico. Suele presentarse en lugares publicos irrumpiendo la cotidianidad.
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4. EL CONSUMIDOR FRENTE A LASMARCAS COMERCIALES

Para hablar de los consumidores y su relacion con las marcas comerciales hoy en dia,
empezaremos definiendo el fendbmeno del consumismo que puede referirse tanto ala
acumulacién, compra o consumo de bienesy servicios considerados no esenciales,
como al sistema politico y econdémico que promueve la adquisicion competitiva de

riqueza como signo de status y prestigio dentro de un grupo social.

El consumismo inicia su desarrollo y crecimiento alo largo del Siglo XX como
consecuencia directa de lalogica interna del capitalismo, la investigacion de los
mercados, y la aparicion del marketing y la publicidad, que hicieron penetrar la norma
de consumo en todos los &mbitos de la vida fomenténdolo a través de la generacion de

nuevas necesidades en e consumidor.®

Laactua sociedad de consumo esté caracterizada por un consumo masivo. No solo se
consume para cubrir las necesidades basicas, sino que ahora, la mayor parte de la
actividad consumista tiene por objetivo satisfacer |0os deseos de |os consumidores que
consideran necesarios |os bienes que demandan, provocando que el consumo dependa,
en mayor medida, de la publicidad la cual se encargd de construir un sistemasocial de

aspiraciones. (Pérez Ventura, 2013)

Los consumidores van modificando sus estilos de vida a la par de los cambios
socioecondmicos, politicos y culturales que van surgiendo alo largo del tiempo. La
constante evolucion de la tecnologia generé un cambio en los habitos de consumo del
mercado actual, en € cua € publico degjé de ser homogéneo y se convirtio en un

conglomerado de segmentos caracterizados por tener distintos estilos de vida.

Hoy en dia, a diferencia de hace afios atras en donde |os consumidores estaban atados a
una marca, e mercado es infiel alos productosy servicios de toda lavida, es més
critico y, por lo tanto, més dificil de entender. Se ha convertido en una poblacion
multigeneracional, multiétnica y multinacional.Buscan cada vez menos consumir
productos estdndares y por el contrario |0 que buscan ahora es diferenciarse del restoy
sentirse Unicos “ Hoy el consumidor tiene todo a su alcance, pero le falta algo a
medida. Prefiere ser tratado como individuo que como parte de la masa. Se siente

distinto de los demas’ (Bassat, 2013).Es por este motivo que las empresas deben

® Wikipedia, Enciclopedia Libre, 2011. Consumismo. https://es.wikipedia.org/wiki/Consumismo
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centrarse en brindar a sus clientes una atencién personalizada con €l fin, no de venderle

solamente productos y servicios, sino experienciasy estilos de vida.

Debido a crecimiento de la competenciay, como consecuencia, la aparicion de una
gran variedad de productosy servicios, € consumidor de hoy es un consumidor mucho
mas exigente y si no se le ofrece algo diferente, simplemente buscara a otro que lo haga.
Porque ahora se siente mas especial, y ahorra no solo por necesidad, sino también para
gastar en lo que quiere. Ademas, gracias a los cambios globales y las nuevas
tecnologias, pueden disponer de mayor informacion y conocimiento de los factores que
deben tener en cuenta a la hora de realizar una compray esto genera que sus niveles de

expectativas sean cada vez mas elevados.

El publico actual busca consumir novedades y demanda mas que nunca valor porque
sabe que su tiempo y su atencidn valen mucho, y exige algo a cambio de ese tiempo que
leregdaalamarca. Hoy en dia, sus expectativas van mucho més alla de la calidad del
producto. Buscan que las marcas aporten un valor relevante, real y transparente. Buscan
calidad, sorpresa e innovacion. El nuevo consumidor quiere sentirse importante, quiere
saber que puede contar con la marca cuando lo necesite, demanda marcas mas humanas
y, por lo tanto, buscay elige las que se apegan a su personalidad, las que no le hagan
perder e tiempo, asi como las que recompensen su Compromiso como consumidor
mostrando lealtad hacia sus clientes y ofreciéndoles ademés un valor afiadido. (Pinar
Selva, 2010)

Y,sobre todo, |0 que exige son experiencias que poder vivir, sentir y especialmente
compartir. Porque como bien sefiala Kevin Roberts en su libro “ Lovemarks. El futuro
mas all& de las marcas’ , los consumidores solo recuerdan aquello que viven y que les
ha causado placer, por |o que cada experiencia es persona y Unica, irrepetible y nueva

cada vez que se vuelve a consumir.

El publico yano cree en o que una empresa o institucion dice. Ellos ahora confian en lo
gue ven y experimentan. Van en busqueda de nuevas conexiones emocionaesy, en

pal abras de Kevin Roberts (2009), “ cosas en las que poder creer y poder amar” . Este
autor sostiene que: “ las emociones son una espléndida oportunidad para entrar en
contacto con los consumidores. Y o megjor de todo, es que las emociones son un recurso
ilimitado. Sempre estan ahi, esperando a ser estimuladas con nuevas ideas, nuevas

inspiraciones y nuevas experiencias’ .
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Por lo tanto, podemos concluir que el consumidor de hoy expresa su individualidad por
medio del consumo, es decir, busca auto expresion y auto identidad mediante sus
compras. No compra productos, sino experiencias. Ni tampoco elige una marca, mas

bien se identifica con dla
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5. DEFINICION DE CONCEPTOS

5.1.ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Primeramente, una estrategia es €l arte de emplear |os medios disponibles en forma
oportuna para elegir un camino, después de haber realizado un andlisis exhaustivo de la
situacion, que nos permitalograr 1os objetivos previamente definidos y alcanzar nuestra

vision o un cierto estado futuro.

Para que una estrategia sea comunicativa debe perseguir un objetivo de comunicacion o

utilizar fundamentalmente la comunicacién para € logro de ese objetivo, o ambas cosas.

Operativamente, la estrategia parte de la realizacion de ciertos objetivos, de principios
rectores gque coordinen la puesta en marcha de una gran diversidad de acciones que
permitan llegar a las metas deseadas. Implantar una estrategia significa que todo,
desde los productos y los mensajes cor porativos de la compafia al posicionamiento, la
imagen y la identidad, se coordinan de tal modo que €l resultado es un mensaje
unificado, a traves de distintos canales y acciones, que imprime un sentido coherente a

la percepcidn del consumidor. (Arellano, 1998).

Por lo tanto, definimos el concepto de estrategia de comunicacion como un plan
coherente que determina, a través de decisiones basadas en el andlisis de la situacion,
hechos y acciones bien planificadas para lograr de la manera més eficiente objetivos

previamente deter minados, de acuerdo con las disponibilidades y recursos existentes.

Cuaquier estrategia de comunicacion ha de ser anticipativa y ha de establecer un marco
de referencia sobre el cual construir un discurso y una l6gica de accion. De tal modo
que para su formulacion es imprescindible que existan objetivos de marketing y de

comunicacion previamente determinados.

5.2.BRANDING Y VALOR DE MARCA

Matthew Healey (2009) en € libro “ ¢Qué es el Branding?’ define este concepto como
“ El proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad simbdlica
creada a propdsito con unos conceptos clave, con €l objetivo de fomentar expectativasy

satisfacerlas después. Puede implicar la identificacion o la definicion de estos
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conceptos; pero préacticamente siempre supone el desarrollo creativo de una
identidad” .

Segln Wilensky (2014) laidentidad de marca es “ la forma en que esta se hace visible

al mercado materializandose en su discurso, es decir, las marcas solo son tangibles a
través de suidentidad” . En € libro “ La promesa de la Marca” este autor expresa que la
identidad no es algo que se elabore en un proceso integramente consciente, sSino que se
construye en base a un proceso conplego e inconsciente. EI consumidor termina de
construir esta identidad a través de su propia subjetividad en base alaimagen que recrea

en su mente.

De acuerdo a estas definiciones, definimos el Branding como el proceso estratégico y
tactico de construccion, gestion y comunicacion de la identidad de una marca, que se
encarga de que todos los elementos que formen parte de dicha marca funcionen de
manera sinérgica. Por lo cual, podemos decir que & Branding tiene caracteristicas
multidisciplinarias, ya que pone en contacto a la marca con todos los agentes que
influyen sobre la misma, desde el marketing, el disefio y la comunicacion (comercia y

corporativa) hasta la gestién empresarial.

A través del Branding se transmiten unos valores de marca por un lado tangibles y
racionales, y por otro lado intangiblesy emocionales, con e propésito de construir un

universo que la marca proyectay el consumidor experimenta.

Se habla del valor de marca cuando la misma ha penetrado en la sensibilidad del pablico
tras la interaccion que se produce entre ésta 'y su comunicacién con dicho puablico,
generando percepciones y experiencias que crean una imagen especifica en la mente del
consumidor y que se transforman en un capital intangible. Por lo tanto, el valor de las
marcas solo existe en las mentes de los consumidores y se crea desde el aspecto
diferenciador, € cua hace Unicala marcay le permite crear lealtad desde €l cliente

hacia la misma dandole una razon para elegirla respecto a las demas.

David Aaker (1997), conocido como € guru del Branding, considera el valor de marca
como “ una combinacién de conocimiento, lealtad y asociaciones de marca, que se
suman para proporcionar valor a un producto o servicio” , y sostiene que la gestion de
marca comienza con € desarrollo de unaidentidad de marca, que es un conjunto Unico
de asociaciones que se vinculan alo que la marca pretende representar. Estas

asociaciones pueden ser positivas 0 negativas dependiendo de la percepcion de los
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consumidores y la percepcion que éstos tengan serd consecuencia de la gestion y

construccion de la marca, es decir, del Branding.

22



6. EXPERIENCIAS DE LA COMUNICACION DE MARCA

6.1.MARKETING EXPERIENCIAL

El mundo del marketing haido cambiando, y con €, la manera en que los negocios se
dirigen hoy en diay en la que se dirigirén en las décadas futuras. Este cambio surgié de
la necesidad de adaptarse a la nueva realidad caracterizada por €l incremento de la
competencia en los mercados, |as nuevas tecnologias que permiten acercarse alos
consumidores por medio de nuevas vias y los cambiosen el comportamiento de compra
por parte de los nuevos consumidores, Ilamados ahora prosumidores, mas informados,
gue demandan algo mas que mensagjes masivos dirigidos solo a los ojos, teniendo una
expectativa centrada mas en € respeto, € reconocimiento y una comunicacion mas
personalizada.

El marketing tradicional, que centraba su atencion en aspectos del producto tales como
calidad, caracteristicasy ventgjas funcionales de estos, y en € cual los consumidores,
considerados seres racional es, basaban sudecision de compra en dichas caracteristicas y
elegian acorde ala utilidad de cada producto, se vio obligado a evolucionar hacia un
marketing generador de vaor, surgiendo asi 1o que entendemos por marketing
experiencial, que esta centrado en el propio cliente y basado en provocarle sentimientos,
emociones y pensamientos para que éste conecte con una marca de un modo mucho més
profundo, con el fin de proporcionarle una experiencia de consumo Unicay memorable.
“ El marketing experiencial es una estrategia del marketing que intenta dar vida
intencionadamente a las promesas que hace la marca a los consumidores por medio de
experiencias organizadas que tienen lugar antes de comprar, durante el proceso de
compray en todas las posibles interacciones posteriores.” (Lenderman; Sanchez,
2008).

Esta incorporacion de la cuestion experiencial en el marketing se produce en los afios
'80, momento en e que se empieza atomar conciencia del valor de las emociones como
elemento determinante del proceso de compray se comienza a considerar alas personas
como individuos emocionalesy ya no tan racionales, interesados en lograr experiencias
de consumo mas placenteras y agradables. Varios autores han analizado el impacto
social del comportamiento de los consumidores. Entre ellos, uno de los pioneros en
advertir sobre este fenébmeno fue e estadounidense Alvin Toffler, quien en 1971 en su

libro “ El shock del futuro” ya anunciaba un futuro en el que los consumidores
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preferirian invertir una parte significativa de sus salarios en vivir “experiencias
increibles’, lo que motivaria e surgimiento de una “industria experiencia”.

Sin embargo, este concepto de marketing experiencial se origina enlostrabajos del
psicologo aleman Bernd Schmitt, concretamente en sus obras “ Experiential Marketing”
(1999)y “ Customer Experience Management” (2003), en los que € autor afirmala
importancia de poner la atencion no solo en la satisfaccion del cliente, sino ademas, en
la necesidad de implicar al consumidor através de la vinculacién emocional que se
produce por € disfrute de la experiencia que le genera a mismo & hecho de adquirir un
determinado producto o servicio. Laidea central giraen torno alo que Schmitt
denomina“ customer experience’, es decir, “experiencias de consumo”, consideradas
como un conjunto de interacciones entre € cliente y un producto, marca o empresa que

genera una situacion o una reaccion agradable para € individuo.

Por otra parte, entre las més recientes aportaciones sobre € marketing experiencial se
encuentra la de Lenderman y Sanchez (2008), quienes afirman que dicho marketing
supone el desarrollo de una interaccion personal del cliente con la marca, para generar
una experiencia gue sea recordada como algo extraordinario. Seguin estos autores, €l
marketing experiencial “ intenta crear un poco de magia para el consumidor” , siendo
esta magia la propia experiencia, afirmando que todo € marketing del futuro estara

basado en ofrecer alguin tipo de experiencia.

Pine y Gilmore (1998) afirman que una experiencia ocurre “ cuando una empresa utiliza
los servicios de forma intencionada, sus productos como accesorios, y existe un
compromiso con los clientes de crear un evento memorable’ . Segun estos autores, €
éxito de una experiencia es que un cliente la encuentre Unica, memorable y sostenible en

el tiempo.

A modo de conclusion, podemos afirmar que en pleno siglo XXI, debido aque la
satisfaccion del cliente ya no es suficiente, es importante destacar la idea de que crear al
cliente Unicas y valiosas experiencias se ha convertido en un foco estratégico
fundamental que presenta una fuente de diferenciacion capaz de generar valor paralas
marcas Yy las empresas, dentro de un contexto muy competitivo en el cual competir por
precios ya no tiene sentido. Es por ello que los profesionales del marketing ahora deben
tener como principal objetivo, no solo exponer a sus clientes una marca, sino permitirles
experimentarla, ofreciéndoles una comunicacion personalizada one-to-one, y generando

un mayor nivel de compromiso emocional. Hoy en dia, las marcas deben centrar sus
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esfuerzos en identificar aquellos aspectos que hacen del individuo una persona unicay
sin comparacion. Frente a consumidores mucho més exigentes, debemos entender que
una verdadera conexién se logra a través de la integracion con e publico por lo que €
desafio esta en saber cOmo utilizar estas estrategias parallegar aellos, y para esto, en
palabras de Gobé (2005), “hay que conocer al cliente, averiguar qué le gusta, qué
quierey darselo, pero a través de los sentidos’ , ya que este autor considera que los
elementos sensoriales pueden ser la clave para diferenciar una experienciade otray
crear preferencias en los consumidores gue distingan a una marca entre un mar de

commodities’ que compiten entre si.

6.2.TECNICAS DE MARKETING EXPERIENCIAL

Actuamente y cada vez con mayor frecuencia se esta produciendo un abandono de las
estrategias convencionales de publicidad, debido a que hoy en dia, llegar al consumidor
se ha convertido en una tarea cada vez més dificil porque ahora son ellos mismos

guienes eligen bajo sus cambiantes paradigmas.

En este contexto nace un nuevo enfoqueen el cual las marcas deben pensar en como
mejorar lasexperiencias personales asociadas a sus productos o servicios para lograr
retener y captar clientes.Es por ello que estan apareciendo en escena nuevas técnicas y
formatos BTL para comunicar mensajes, que logran captar con mayor facilidad la
atencion de los receptores, y que a su vez facilitan la interaccion con ellos brindandoles
una experiencia memorable, ya que como mencionamos anteriormente, |as personas

solo recuerdan agquello que viven como una verdadera experienciay el resto lo olvidan.

Ademas, gracias a las redes sociales, este tipo de acciones tienen la posibilidad de

propagarse y convertirse en virales fomentando asi su recordacion.

“El BTL se ha convertido en una excelente herramienta de comunicacion, pues permite
una segmentacion mucho mas precisa del target de acuerdo a sus habitos y estilo de
vida” . Las estrategias BTL crean acciones y activaciones que incentivan lainteraccion

de la marca con sus consumidores. (Nassar, 2011)

" Commodity: Estodo bien que tiene valor o utilidad y un muy bajo nivel de diferenciacion o
especializacion.
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A continuacion, se mencionan una serie de estas técnicas que intentan crear nuevos
canales de comunicacién entre lamarcay sus consumidores y que establecen formas

novedosas de contacto con ellos para difundir sus mensajes publicitarios.

6.2.1. Street Marketing

El Street Marketing es una técnica de comunicacion no controlada por las compariias de
medios, que se utiliza para promocionar productos o servicios de un modo no
convencional en la calle o en otros lugares publicoscomo, por g emplo, centros
comerciales. Persigue lafinalidad de establecer un contacto directo con los
consumidores con € objetivo de hacerles vivir una experiencia en su propio habitat y asi
generar en ellos una reaccién emociona através de lainteraccion con la marca. En
dicha técnica se priorizala creatividad y lainnovacion para marcar la diferencia 'y lograr
efectividad en la campafia, asi como la el eccion estratégica de los lugares publicos

donde se llevard a cabo la accion.

6.2.2. Marketing de Guerrilla

El Marketing de Guerrilla es una técnica de comunicacion, que, como e Street
Marketing, utiliza técnicas poco convencionales que los consumidores ni siquiera
podrian considerar como publicidad. Tiene como finalidad obtener el maximo de
visibilidad con el minimo de inversion, por lo que su verdadera eficacia consiste en
crear gran cantidad de “ruido social” y tener la capacidad de viraizarse, es decir, que
sorprenda 'y provoque que las personas que la presencien la compartan y hablen de ella
yaque, con sus mensgjes apunta a golpear a consumidor de una manera més personal y
memorable.

Al igua que & Street Marketing se apoya mucho en e mundo off line buscando romper
con la cotidianidad de las personas, pero la diferencia radica en e hecho de que, en éste
las acciones que se realizan deben requerir lainteraccion con la gente y e Marketing de
Guerrilla es méas bien estético, es decir, no requiere de interaccion. Son gjemplos de este
tipo de accidn las fotografias o cartel es impactantes utilizando postes, edificios y otras
estructuras 0 montgjes en la calle sobre una determinada temética vinculada con la

marca, entre otras.
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Dentro de esta estrategia de Marketing de Guerrilla se desprenden técnicas como €l
Ambient Markentig que se vale de la transformacién de elementos del entorno para
transmitir el mensgje publicitario de una manera creativa y llamar la atencion de los
viandantes. La caracteristica principal es que la publicidad se integra en el espacio
urbano reinventando estos elementos, manteniendo su ubicacién y uso, pero dandoles

unafinalidad publicitaria.

Por otro lado, con € crecimiento del mundo del marketing online también esta siendo
frecuente el uso de una técnica llamada Flashmob, una accion organizada de forma
estratégica y coordinada en la cual un gran nimero de personas son convocadas a través
de dispositivos méviles o via Internet para participar de una puesta en escena en un
lugar publico. Con dicha accién la marca tiene como finalidad generar alto impacto y
crear una nueva experiencia emocional donde, el consumidor sorprendido, puede
sentirse protagonista o incluso ser participe de lamisma. La accion es grabada en video

y luego difundida por lared para mostrar al mundo el resultado de su puesta en escena.

6.2.3. Branded Content

Latécnicadel Branded Content se basa en una estrategia de contenidos através de la
creacion de relatos vinculados a la marca mediante los cuales ésta busca comunicar sus
valoresy su esencia, en lugar de vender un producto o servicio. Su objetivo es que lo
importante sea e relato en si y que la marca se integre perfectamente en e contexto
guedando siempre en segundo plano para que no sea percibida como publicidad por los
espectadores. Es por €llo que, mediante e entretenimiento y la emocién, busca que los
usuarios no sean meros consumidores de contenidos, sino que se conviertan en
participes de estos contenidos, generando asi una experiencia Unica en donde la propia
marca pasa a ser una parte mas de dicha experiencia, con la finalidad de generar
notoriedad y engagement para crear relaciones mas comprometidas y duraderas con los

consumidores.

6.2.4. Storytelling

El Storytelling es la técnica de comunicacion que se emplea para persuadir alos
consumidores narrativamente, es decir, contando una historia que apela a la emocion. Se

trata de relatos que dan vida alas marcas y que son parte del mensagje mismo que se
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quiere transmitir. Busca que el consumidor se sienta parte de la historiay se identifique
con ella. El relato sigue gerciendo un efecto en la audiencia una vez finalizado el
mensaje, ya que su efectividad reside en el hecho de que los seres humanos tienen la
capacidad de recordar las historias que se le cuentan. Es por ello que la clave radicaen
provocar una conexion emocional en el publico con estas historias para, de esta manera,

retener su atencion.

6.2.5. Advergaming

El término Advergaming es un anglicismo proveniente de las palabras “ Advertising”
(anuncio) y “Game” (juego). Es una técnica de comunicacién que utiliza € videojuego
como soporte comunicativo y publicitario para dar a conocer o promocionar un
producto o servicio en un ambiente totalmente lUdico e interactivo donde la marca es
siempre la protagonista. Tiene por objetivo que |os usuarios jueguen a mismo tiempo
gue adquieren conocimiento acerca de la marca, generando asi una experiencialudicay
satisfactoria que busca provocar en los consumidores asociaciones positivas y
fidelizacion hacia dicha marca. Esta técnica puede desarrollarse a través de plataformas
como Internet, redes sociales, corsolas de videojuegos o dispositivos moviles. Se
convierte en una técnica eficaz ya que ademés de lainteraccién propiadel juegoy la
presencia de la marca como protagonista del mismo, permite segmentar de manera

directaal publico objetivo al que se pretende alcanzar.

6.2.6. E-Branding

El EBranding es una estrategia que se basa en la construccion y la gestion de una marca
dentro del entorno digital. Con este proceso €l objetivo es transformar un sitio web en
una experiencia Unica para €l usuario. Por medio de un disefio de calidad y la
usabilidad®de los contenidos pretende lograr una simple'y eficaz l6gica funcional en la

navegacion e interaccion de dicho sitio web.

Internet esta estableciendo nuevos escenarios donde las marcas comerciaes comienzan
atener un papel protagonista, permitiéndoles estar presentesy participar de manera

activa en los entornos y medios sociaes. Esta técnica persigue como finalidad generar

8 Usabilidad: Refiere alafacilidad de uso. Es lamedida de |a calidad de la experiencia que tiene un
usuario cuando interactia con un sitio web.
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prestigio y asociar vaores a una marca que busca formar parte de la vida de sus
consumidores establ eciendo una relacion directa con ellosy, en definitiva, diferenciarse
de las demés. Es por ello que son cada vez mas las empresas y anunciantes |os que
deciden apostar fuertemente por las estrategias de marketing y branding dentro del
mundo online con € objetivo de potenciar su impacto, su visibilidad y aumentar € nivel
de recuerdo entre los usuarios y consumidores. Ademas, € éxito de su gestion es
totalmente mensurable debido a que lared posee sofisticados sistemas de medicion
automética sobre el comportamiento online de los usuarios, es decir, permite saber

como y cuando el usuario interactta con el mensgje de la marca.

6.2.7. Retailtainment

El Retailtainment es una técnica que utilizan las marcas para convertir sus puntos de
venta en grandes lugares de experiencia. Consiste en desarrollar espacios innovadores
en lamismatienda fisica, vinculados con € entretenimiento y la emocion, con €
objetivo de provocar una interaccion con € consumidor bajo una dinamica en donde é
sea el centro de atencion y pueda disfrutar de una experiencia distinta en e momento de
consumo. En estos espacios se priorizan €l entretenimiento y el ocio que hacen que e
consumidor se relgje y adquiera una relacién mucho mas intensa con la marca,
provocando que el momento de compra se convierta en una experiencia memorable y
satisfactoriaparadl.

Hoy en dia con el auge del 1lamado showrooming® y las compras por medio del
comercio online, las marcas se ven cada vez més obligadas a adoptar este tipo de
estrategias para mantener su posicionamiento y valor diferencial. De este modo, €
punto de venta pasa de ser e elemento final a ser un elemento crucia y diferencial dela

estrategia de la marca.

® Showrooming: Consiste en mirar y probar un producto en |as tiendas fisicas para luego terminar
adquiriéndolo en Internet, donde, normal mente se puede conseguir con mejores precios gracias alos
ahorros que tienen los negocios online frente alos del mundo offline.
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7. BRANDING-ART

No hace mucho se esta dando una nueva tendencia que tiene que ver con lainclusion del
arte en los modelos de negocio y que las marcas comerciales estén adoptando con

mayor frecuencia como una innovadora manera de comunicarse.

En € capitulo 1 ya mencionamos la relacién existente que, alo largo de los afios, se dio
entre el artey la publicidad, y méas concretamente en el periodo correspondiente a
desarrollo de la sociedad de consumo y su sistema de representacién en donde € arte,
incluyendo artistas, estilos, escuelas y movimientos estéticos, ha hecho un uso
exhaustivo de las marcas y la publicidad como argumento estético y expresivo. Ahora,
esta hueva concepcion tiene que ver con e modo enque las marcas se valen de

el ementos propios del sistemadel arte para acercarse a sus publicos.

Esta tendencia es |o que &l socidlogo espafiol Javier M. Reguera, en sus estudios,
denomina como Branding-art, definiéndola como “ la integracion de una marca en €
sistema del arte contemporaneo, integracion voluntaria que termina por definir

aspectos fundamental es de su identidad, estrategia y comunicacion” .

De esta manera, € Branding-art responde alaférmula arte + innovacién. Surge como
una novedosa e innovadora estrategia de comunicacion por parte de las marcas para
llegar alos consumidores a través del arte, y se esté convirtiendo en una excelente via
de contacto con las personas para comunicar conceptosy ofrecer presentaciones
cargadas de valor en lugar de un simple producto. El objetivo es hacer uso del arte como
fuente estratégica'y medio publicitario, concentrando esa experiencia en productos o
acciones parala construccion de identidad y competitividad de una marca en €

mercado.

Algo que hace unos afos atras hubiera parecido solo exclusivo de aguellas marcas
relacionadas con € mundo del disefio o la moda, se esta convirtiendo ya en una nueva

estrategia para marcas que en principio nada tienen que ver con e mundo del arte.

En su trabgo “ Branding-art, la identidad de marca y el sistema del arte” (2014),
Reguera sostiene que el Branding-art puede darse en situaciones estratégicas de un
modo esporéadico o permanente.En &l primer caso, la marca realiza una accién
integradora en € sistema del arte con unos objetivos marcados y una duracion
determinada. La tactica debe dirigirse a complementar laimagen de marca ya definida

en otras acciones 0 en e plan de marketing. En & segundo caso, la marca privilegia
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medidas de insercion en el sistema del arte alargo plazo, formando parte de su cultura.
Desde ambos puntos de vista, €l arte es un caudal de comunicacion relaciona y de
identidad constructiva, pero también una via de experimentacion por la cua lamarca (o

un producto/servicio) puede dotarse de atributos y asociaciones. (Reguera, 2014)

El uso del arte contemporaneo como estrategia de comunicacion esta abierto a maltiples
posibilidades, ya que existen gran variedad de modelos y formas para llevar a cabo
estrategias de Branding-art. Desde la pintura, la escultura, € arte digital, los géneros de
vanguardia, hasta las instalaciones y los espacios publicos son elementos susceptibles de
ser utilizados para llevar a cabo dicha estrategia. Hoy en dia muchas empresas se estan
lanzando ala creacion de colecciones de arte, por medio del disefio de sus productos, o
alafinanciacion de todo tipo de eventos artisticos con € fin de sumar prestigio
corporativo. Sin embargo, tales acciones solo deben considerarse parte de una estrategia
de Branding-art, S es la propia marca, sus productos o servicios, la que se convierte en
el foco de la accidn, independientemente del objetivo propuesto en ella. (Reguera, 2016)

Laintencion es contextualizar la marca en una experiencia artistica y dotarla de una
vision mas creativa, modernay heterogénea, paraincrementar su notoriedad e imagen

social, y hacer més atractivay Unica la experiencia de consumo.
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8. METODOLOGIA

En el presente trabajo realizamos una primera etapa exploratoria reconociendo, através
de fuentes secundarias, las marcas que utilizan las técnicas del Branding- Art como

estrategias de comunicacion

L uego seleccionamos casos relevantes en |os que se desarrollan acciones y experiencias
gue involucran estrategias de Branding-Art y en los que se destacan la originadidad y la
repercusion de la accidn. Larelevancia de estos casos reside en €l hecho de poder
observar cOmo una marca, a través de diversas propuestas, se conecta con las tendencias
contemporaneas del arte convirtiendo la comunicacion publicitaria en un hecho o
experiencia artistica que le proporcionan ala misma una vison creativa e innovadoray,
por lo tanto, diferenciadora, y ciertos valores que contribuyen a consolidar su identidad

e imagen.
L os casos analizados son |os siguientes:

8.1.PUMA

8.1.1. Descripcion general delamarca

Puma es una marca fundada en un pueblo de Franconia, en €l centro occidental aleman,
por Rudolf Dassler en el afio 1948. La creacion de esta empresa surgio como
consecuencia de la ruptura profesional de Rudolf, quien poseia una fabrica de calzado
deportivo junto a su hermano Adolf Dasser, quien luego de esta ruptura cred la empresa
Adidas.

El logo fue creado en1968, inspirado en e puma, felino salvaje que se caracteriza por
su velocidad, fuerzay agilidad. Acorde alos valores de la compafiia, proyecta
sagacidad, empuje, caracter e iniciativay transmite los 4 pilares de la marca: pasion,
franqueza, confianza en uno mismo y espiritu emprendedor, siendo uno de los més

conocidos entre |as marcas deportivas.

Inicialmente la marca solo se habia especializado en la produccion de zapatos
deportivos y atléticos, de hecho, fue pionera en calzado profesiona parafutbolistasy
deportistas olimpicos, pero luego la empresa fue evolucionando en cuanto a gama de
productos, sacando nuevos modelosy estilos, y creando un equilibrio entre e deporte, €l
estilo de viday la moda, una idea pionera e innovadora entre las marcas deportivas
hasta entonces. La idea era producir zapatillas de deporte, pero también de divertimento

e incluso de lujo.
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En los afios ’ 70 las zapatillas fueron uno de los referentes de la moda callgjera,
inundaban las calles de medio mundo y los deportistas famosos competian por llevar €
logo del felino en sus camisetas. Con esta fusion de moday deporte, detectaron un
nuevo nicho de compradores que simpatizaban con €l “ sportdlifestyle” . Ademés,
obtuvieron colaboraciones de figuras de renombre del mundo de la moda como
Alexander McQueen y Jil Sander, entre otros, quienes aportaron disefios innovadores y
dinémicos.

Actualmente la marca distribuye sus productos a més de 120 paises del mundo y es una
de las més reconocidas en el mercado deportivo junto con Nike y Adidas. Su linea de
productos se divide en varias categorias tales como football, lifestyle, motorsport,
running y social. Estas categorias son una forma de segmentar el mercado a que Puma
vadirigido para poder llegar mejor a sus clientes, atendiendo |as necesidades directas de

cada uno de estos segmentos.

Para diferenciarse Puma buscd posicionarse como una empresa gue representara un
estilo de vida deseable a través de tres segmentos:. rendimiento deportivo (sports
performance), articul os deportivos como estilo de vida (sports lifestyle) y moda
deportiva (sports fashion). Es decir, ropainformal que se viste més ala de la préactica

deportiva e indumentaria deportiva de disefio elegante y vanguardista.

8.1.2. Descripcién del caso

Puma buscaba fortalecer el vinculo con los consumidores de su categoria “lifestyle’.
Partiendo de este desafio, desarroll6 una propuesta innovadora para incrementar las
ventas en dicha categoriay lograr un fuerte retorno de inversiéon. Se basaron en crear
unaidentidad de la que los jovenes se sintieran parte y surgio asi e Puma Urban Art, un
festival de 3 dias con entrada libre y gratuita a publico que se celebra cada afio en €l
Centro Cultural Recoleta, en e cual lamarcainvitaavivir lo megjor del arte urbano, el
disefio y lailustracién, afianzandose como la Unicay experta en dicha tematica,

apuntando a un target de jovenes divertidos y creativos.

En € festival se puede disfrutar de la presencia de referentes del arte urbano tanto
nacionales como internacionales, pintores, escultoresy grypos musicales locales

guienes realizan exhibiciones, recitales, conferencias, proyecciones de documental escon
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temética de arte urbano, live painting y otras tantas actividades, incluyendo también

temas novedosos como arte de pin ups girls, Kustom Art, disefio de tipografias, etc.

Ademas, a Urban Art no solo lo viven los que acuden, sino también el resto del mundo
mediante Puma Socia TV, un programade TV con lo megjor de la cultura urbana que se
transmite via streaming desde la web oficial de la marca, donde todo € mundo puede
seguir en vivo d festival.

Para vincular € festival al producto de la marca se disefid, con la colaboracion de un
artista extranjero, una edicion limitada de las zapatillas “Puma Suede” de la linea
“lifestyl€”’, convirtiéndolas en una pieza de coleccion, cuyo lanzamiento fue
comunicado através de un teaser en medios gréficosy digitales y la campafia se
amplifico por e mundo online generando sorteos para vivir €l evento de lanzamiento de
la coleccion exclusiva. Cuando la coleccidn llegb alos locaes de Puma se agot6 en

tiempo récord.

Ademés de Argentina, €l festival comenzd a expandirse a otros paises de la region como
Chile, Peri'y México con €l objetivo de seguir integrando mas paises al Puma Urban
Art Latin American Tour, continuar con las ediciones limitadas de las zapatillas que ya
son una pieza de coleccion y seguir invitando a grandes artistas de todo € mundo a
formar parte de este suceso regional. La estrategia de la marca se basa en reinventarse
afno tras afno para continuar estando a la vanguardia en todos | os temas relacionados d
arte urbano y aumentar sus visitas cada hueva edicion, generando un atismo

reconocimiento en el publico dentro de la categoria “lifestyle”.

1 Festival Puma Urban Art, Argentina
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8.2.CONVERSE ALL STAR

8.2.1. Descripcion general delamarca

Converse es una marca gque nacié en 1908, en una fébrica de zapatos de goma en
Massachusetts, Estados Unidos. En € afio 1917 se crearon las primeras zapatillas
[lamadas All Star, compuestas Unicamente de gomayy lona, disefiadas para ser un
calzado de elite de laliga profesional de basquet y que pronto fueron usadas por gran

variedad de jugadores profesionales.

Lallegada a mercado de marcas como Nike, Adidas o Reebok represent6 una
competencia para la cual la compafiia no estaba preparada, afectando sus ventas. Por
este motivo la marca dejo de ser asociada al deporte y se centrd en la cale, la cultura
urbana, los artistas, los musicos y 1os jovenes, y a medida que pasaban |os afios fue
ganando popularidad en ese terreno, convirtiendose rgpidamente en el calzado favorito
de numerosos grupos urbanos y subculturas (como los punks, hippies, hypstersy

skaters, entre otros).

A lo largo de los afios, a través de su comunicacion, Converse ha podido darle
persondidad y autenticidad a su marca. Asi como también logré captar un target amplio
y bien definido que fue mutando con e tiempo, ofreciendo a sus consumidores lo que
ellos querian y buscaban en cada momento. Primeramente, €l target de la marca se
identifico con las celebridades del deporte, luego del rock, los grupos punks, skaters,

surfers, entre otros, y actualmente, el arte callgero.

Hoy en dia esta posicionada como una marca de estilo urbano que busca continuamerte
un acercamiento con todo lo que es juvenil, lamasicay € arte contemporaneo. A través
de sus zapatillas y de su amplia gama de colores, tgjidos y disefios vanguardistas
promueve un concepto asociado a una culturay estilo de vidajuvenil abierto ala
innovacion y las nuevas propuestas, ala originalidad y que rompe con |os esquemas
clésicos del calzado urbano.

Actualmente sus principal es competidores son marcas como Vans, Skechers, Nike o
Puma, que, a pesar de tener modelos con diferentes disefios, se dirigen al mismo target.
Ademas, es comerciaizada a nivel mundial y esté dentro del ranking de las tres marcas

mas vendidas dentro del mercado deportivo y de la moda.
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8.2.2. Descripcion del caso

La comunicacion de lamarca gira en torno al mundo juvenil, lamuisica, las artes 'y las
nuevas propuestas, incluyendo representantes de lamusicay del arte contemporaneo,
para hacer que su target se sientaidentificado y asi fortalecer larelacion con sus

consumidores.

Centrandose en este mercado hace algunos afios viene desarrollando distintas estrategias
de comunicacion vinculadas al mundo del arte contemporaneo, a través de acciones de
marketing de guerrillay street art, entre otras, que le permiten tener mejor llegadaalos
jovenes urbanos, que, ademas, a estar inmersos en la era de Internet, contribuyen ala

viralizacion de dichas acciones.

Para el afio 2010 la marca desarroll6 una estrategia con artistas callgjeros para crear una
instalacion de Tape-art en la ciudad de Londres, decorando grandes superficies
asfaltadas de |as calles de la ciudad con cinta adhesiva. Asi como también con el boom
de las nuevas tecnologias, dio la posibilidad alos consumidores de personalizar €
calzado de manera online. Esta estrategia consideraba a consumidor como alguien
unico, ya que € publico de la marca es muy segmentado en cuanto a gustosy esto le

permitia dar rienda suelta a la creatividad de cada uno y satisfacer sus demandas.

Entre los afios 2012 y 2013 organizé eventos de Street Art en Alemaniay Francia, en
losque varios artistas urbanos intervinieron las calles y paredes de al gunas ciudades
bajo el lema*“Just Add Color”, y en donde cada artista representaba su vision personal
de las zapatillas con diferentes técnicas y materiales (desde graffitis hasta confeti o

cintas de colores) convirtiendo las calles en galerias a aire libre.

Para el afio 2014 cred una campafia de arte urbano que se basd en llenar de creatividad
14 ciudades de todo € mundo através del evento denominado Wall of Clash, en e que
diversos artistas pintaban con spray un mura de la ciudad inspirados a través de
sugerencias que los usuarios en twitter les enviaban en forma de fotografia por medio
del hashtag #Wallofclash. Los artistas elegian estas fotografias aleatoriamente para
combinarlas y adaptarlas en una Unica obra de arteque cumpliacon las expectativas que

coincidencon €l espiritu streetstyle de la marca

Este mismo afio, en Argentina, llevda cabo una actividad en la via publica de la ciudad
de Buenos Aires. Con €l objetivo de irrumpir |os espacios grises de la ciudad dandoles

un shot de color y regalar instrumentos de arte, la marca lanzd #ConversedU, una accion
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que consistié en obsequiar 16 obras de arte creadas por distintos artistas invitados, las
cuales se ubicaron en diferentes puntos de la ciudad para que quienes |as encontraran se
las [levaran de regalo. Todas estas obras se caracterizaban por ser coloridas y reflgjar €
espiritu de cada artista, en donde el elemento que conectaba a todas ellas era una
iconografia que haciareferencia a la iconica zapatilla. La comunicacion de la ubicacion
de las obras se realizo por las redes sociales de la marca, en donde 4 dias antes se fueron
enviando pistas para que en forma |adica se pudieran encontrar las piezas. Los artistas
fueron elegidos porque marcan nuevas tendencias en el arte de vanguardia ya sea desde
la experimentacion en los distintos soportes que eligen o0 en el proceso creativo. Todos
se unen por laidentidad argentina que plasman en sus coloridas obras y buscan romper

con € gris de la ciudad.

Entre sus Ultimas camparias, en € afio 2015 Converse lanzé “Made by you”, una nueva
estrategia de comunicacion, producida a nivel global, basada en contar historias a través
del arte, e disefio y la creatividad, y en la que la marca cede el protagonismo a sus
consumidores. Se trata de una camparia de retratos tanto de persongjes iconicos
internacionales como de usuarios cotidianos con las zapatillas como centro, en la que
cada una cuenta una historia persona y de autoexpresion Parallevarlaa cabo Converse
recorrié e mundo buscando recolectar |0s modelos de zapatillas personalizados y mas
gueridos de los individuos con el objetivo de ponerlas en valor y homengjear a todos
los fanéticos de la marca mostrando las infinitas diversidades y expresiones de las
personas que eligen usar estas zapatillas, através de exposiciones en distintas ciudades
convirtiendo las calles en galerias de arte.El éxito de la campaiia reside en que lamarca
sabey se apoyaen €l insight globalizado de que “todos queremos tener nuestro propio
estilo”. De esta manera se posiciona como un estilo propio de calzado que sabe ponerse
en |os pies de los consumidores convirtiendo su comunicacion publicitaria en expresion

artistica.
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2 Instalacion de Tape-art, Londres 2010
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3 Campafia "Just Add Color", Alemaniay Francia 2012 - 2013
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4 Evento global "Wall of clash”, 2014
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5 Campafia#Converse 4U, Buenos Aires 2014
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6 Campafiaglobal "Made by you", 2015
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8.3.TOPLINE

8.3.1. Descripcion general delamarca

Lamarca Topline esla principal linea de chicles sin azlicar de Arcor. Esta presente en el
mercado desde € afio 1994. En este segmento compite directamente con la marca
Beldent, presente en el pais desde 1983, que se dirige a mismo target y que lidera el
mercado con un perfil de producto clésico enfocado a un publico joven-adulto. Por este
motivo, Topline tenia que surgir como una alternativa innovadora y, de hecho, se
posiciond como la primera marca en su categoria en introducir sabores aternativos a la
menta. Con el paso de los afios Topline fue incorporando una linea de productos a su
marcaque, actualmente, esta integrada por tabletas de chicles sin azlcar, chicles
confitados sin azlicar y caramel os también sin azlcar, todos ellos con distintas
variedades de sabores.

Sus campanias publicitarias giran en torno a concepto de frescura, y con e surgimiento
delalinea “Topline Original Mints’ la marca ofrrece sabores refrescantes y sofisticados
basados en cinco especies de mentas originarias de distintas regiones del mundo:
Mandras, Spearmint, Peppermint, Arvensisy Wintergreen. Ademas, también ofrece
formatos de packaging innovadores que le otorgan a producto una mejor funcionalidad
y calidad.

Actualmente se posiciona en el mercado en e segundo lugar detras de Beldent. Y se

encuentra presente en Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay, Bolivia, Pert y Chile.

8.3.2. Descripcién del caso

A partir de lalinea Topline Original Mints la marca lanzo, en el afio 2015 en Argentina,
una edicion especial llamada “ Street Edition” con el objetivo de consolidar su

posi cionamiento como una marca joven e innovadora. Se traté de un proyecto realizado
en conjunto por lamarcay € estudio de disefio Cornicelli através del cual se pretendia
expandir su concepto de comunicacion “ Experto en mentas, experto en frescura’ por

medio de laincorporacion de diferentes expresiones artisticas.

La campafia consistié en presentar una edicion coleccionable de 28 disefios originales
en el packaging, realizados con técnicas de graffitis y stencils por reconocidos artistas
argentinos vinculados al arte urbano, y que ademas en paralelo hicieron cajitasen

blanco para que los consumidores pudieran crear sus propios graffitis. Como parte de la
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campafia que acompafio este lanzamiento la agencia Y oung& Rubicam cred un
comercial de TV bajo e concepto “Street Edition” que explicaba como la marca
convirtio las obras de los artistas seleccionados en una edicién limitada. Dicha edicion

especial se pudo conseguir durante 6 meses en |os puntos de venta de todo € pais.

7" Street Edition", Argentina 2015

ORIGINAL

" LA FRESCURA DE LA CAKLE 7/
DIRECTO A TU BOLSILLO wii 10
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Finalmente analizaremos estos casos a partir de los siguientes gjes:

- Objetivos de comunicacion e impacto comunicacional que pretende alcanzar la
marca.
- Sentidos del arte representados por la marca.

- Vaores anadidos por € arte alamarca, producto o servicio.
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9. ANALISIS

Objetivos e impacto de lasacciones de Branding-Art.
Sentidos del arteen € Branding-Art.

Valores afiadidos a las mar cas por € Branding-Art

PUMA

El objetivo de comunicacion de la marca fue crear una identidad vinculada con €l arte
urbano para gque los jovenes se sintieran parte de esa identidad, y asi fortalecer €

vinculo con los consumidores de su categoria “lifestyle”.

A través de dicha identidad, Puma buscaba afianzarse como la Unicay expertaen la

temética del arte urbano y en donde las zapatillas fueran referentes de la moda callgjera.

El arte urbano tiene su medio de expresion en lacalle y los lugares publicos y persigue
el objetivo de sorprender a los espectadores. Al ser una forma de expresion libre, tiene
un estilodesestructuradoy utiliza distintos soportes y técnicas usando materiales no

convencionales (graffitis, plantillas, posters, murales, collages...).

A través del Puma Urban Art la marca convoca a gran diversidad de artistas con
diferentes expresiones que buscan mostrar la creatividad gque los hace Unicos y
demostrar a mundo lo que hacen. El festival se convierte asi en un espacio en € que se

muestran todo tipo de expresiones que no tienen otro lugar para verse.

Pese aque € festival esta abierto atodo publico, la marca busca dirigirse
principalmente a jovenes divertidos y creativos, interesados en la culturay € arte
urbano, asi como en temas relacionados a disefio, la pintura vanguardista, la fotografia,
lamusica, lamoda callgjera. Aquellos que usan articul os deportivos como estilo de
vida, es decir, que vistenropa informal més alé de la préctica deportiva. También viven
atentos a las Ultimas tendencias y a la innovacion, con gran presencia enlnternet y redes

sociales.

El impacto comunicacional que tuvo la marca fue haber logrado una propuesta
innovadora generando un concepto muy cercano alos jovenesy a arte urbano, que se
plasma en un festival de tres dias cada afio, y que & publico percibe como un espacio

novedoso e interactivo en el cual pueden disfrutar de diferentes expresiones, temas y
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actividades. Ademés, a través de la creacion de la edicion limitada de las zapatillas
Puma Suede, la marca extendio su linea. También se triplico la cantidad de visitas a
festival, por g emplo, pasando de 15000 personas en la edicion del afio 2011 a 45000
personas en la del afio 2012, generando asi un altisimo reconocimiento en el publico con
gran “awarness”dentro de la categoria “lifestyle”. Incluso e festival se replico también
en otros paises de América Latinay la venta de las zapatillas en los locales se vendio en

su totalidad y en tiempo récord.

Siguiendo la teoria de Javier M. Reguera (2014), considero que la estrategia de
Branding-Art, aungque esta accion se realice anualmente, se da de un modo esporédico,
ya que tiene una duracién determinada que se plasma en tres dias de festival abierto a

publico, integrando la temética de arte urbano con un objetivo definido.

La marca representa un arte temético, interpretado a través de distintos medios de
expresion mediante los cuales se plasma el mundo del arte urbano. En este caso €l arte
Se presenta como acontecimiento, es decir, en forma de festival, convirtiéndose en un
arte, por lo tanto, temporal y pasajero. De este modo, se constituye también como un
arte de entretenimiento, en donde €l publico que acude al festival puede disfrutar de
exhibiciones, recitales en vivo, conferencias y demés actividades. La marca aqui, ho
busca valorar la obra artistica en si, sino poner en valor la experiencia de los
espectadores frente a esas expresiones. De esta manera, podemos afirmar que aqui el
arte se constituye como un arte publico y como un placer estético de masas, que,
ademés, es fécilmente accesible a través de |os medios de comunicacion masivos,
especialmente los medios online, ya que € festival se transmite en vivo desde la web

oficial de lamarca

Lavinculacion de lamarca con € arte, en este caso, le afiade a la misma una percepcion
y unavaloracién positiva por parte de los consumidores a través de las experiencias que
invita a vivir, siendo reconocida como una marca innovadora, asociaday expertaen la
temédtica del arte urbano y que representa un estilo de vida, € sportdifestyle.
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CONVERSE ALL STAR

El objetivo de comunicacién de Converse fue posicionarse como una marca de estilo
urbano que busca continuamente acercarse atodo 1o que es juvenil, lamusicay € arte
contemporaneo, para fortalecer asi la relacion con sus consumidores de manera que
éstos se identifiquen con la marca. Su target fue cambiando con € tiempo y, hoy en dia,
la marca se identifica con jévenes urbanos, vinculados con € arte callgero, lamusicay
el arte contemporaneo, inmersos en la era de Internet, abiertos alainnovacion y las
nuevas propuestas. Se caracterizan por tener mucha personalidad, buscan ser originales,
tener su propio estilo y sentirse Unicos. Buscan autoexpresion a través de sus zapatillas,
incluso las personalizan. Es por este motivo que la marca constantemente amplia su
gama de productos innovando en colores, tejidos y disefios debido a que €l publico es

muy segmentado en cuando a gustos.

El impacto comunicacional que se propone alcanzar Converse es promover una cultura
y estilo de vida asociada al arte urbano y contemporaneo, y que las zapatillas se

conviertan en una forma de expresion para quienes las usan.

En este caso podemos ver que la estrategia de Branding-Art se da de modo permanente,
en donde la marca hace algunos afios que viene desarrollando distintas acciones
incorporando € arte contemporaneo en la comunicacion de sus campafias publicitarias,

haciendo que éste forme parte de su cultura.

Con todas estas acciones la marca promueve un arte abstracto, es decir, que surge
espontdneamente del individuo, através del cua losartistas y consumidores plasman su
personalidad, asi como las visiones personales que se tienen de las zapatillas. Podria
decirse también que la marca representa un arte conceptual, ya que promueve €
concepto de culturay arte urbano. Las obras artisticas son representadas mediante
diversos modos de expresiéon y a través de la utilizacién de distintas técnicas. Al igual
gue en e caso anterior de Puma, este también es un arte publico, integrado en la
sociedad, ya que las expresiones de street art creadas por la marca hacen que las calles
se conviertan en gaerias a aire libre y, a su vez, también fomenta laimplicacion del
publico, por ggemplo, en la estrategia de personalizar € calzado online, en €l evento
Wall of clash o la campafia de Converse 4U. Todos ellos ofrecen a pubico la

posibilidad de interactuar y tener una experiencia con la marca.

En este caso la marca busca poner en valortanto €l objeto artistico, es decir, todas las

expresiones artisticas que la marca realiza,asi como la experiencia del espectador quien,
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por un lado, disfruta admirando las intervenciones artisticas que la marca creaen la
caley, por lo tanto, lo distraen de la monotonia de su vida cotidiana por un momento, y

por €l otro, es invitado en algunas acciones a interactuar con la marca.

Lavinculacion con € arte le afiade ala marca una vision contemporanea, juvenil,
creativa, innovadora y sobre todo original. La marca es asociada con un estilo de vida

de espiritu streetstyle y percibida como una forma de autoexpresion.
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TOPLINE

El objetivo de comunicacion que se propuso la marca fue consolidar su posicionamiento
Como una marca joven e innovadora, y reforzar € vinculo emociona con sus

consumidores.

El publico de la marca esta integrado por consumidores con edades que van delos 15 a
los 35 anos, aunque busca que la comunicacion les hable principalmente alos
adolescentes, que se caracterizan por ser innovadoresy divertidos. Sus principales
referentes suelen ser las bandas de musica que escuchany o que esta de modaen €
momento. Estan a la vanguardia en el mundo online y buscan constantemente
novedades.

“Streer Edition” surge a partir de lalinea de la marcaTopline Original Mints, en la cual
ésta of rece sabores refrescantes y sofisticados basados en cinco variedades de mentas.
Con esta edicion, el impacto comunicacional que pretende alcanzar Topline es fomentar
la creatividad através del arte contemporaneo para resaltar su aspecto innovador yaque,

como se dijo en capitulos anteriores, €l publico de hoy busca consumir novedades.

Al igua que en € caso de Puma, en este caso la estrategia de Branding- Art se de
manera esporadica, ya que, como complemento de una de sus campafias publicitarias,
Topline con esta estrategia de comunicacion basada en incorporar distintas expresiones
artisticas en el disefio de su packaging, presentd una edicién coleccionable que estuvo

disponible durante un periodo de seis meses.

Como en los casos anteriores, la marca representa un arte contemporaneo relacionado a
arte callgjero, creado por artistas urbanos cada uno con distintas corrientes, influenciasy

técnicas artisticas.

Este caso es €l que més relacion presenta con el concepto de arte tradicional. Lo que
busca la marca aqui es poner en valor la propia obra artistica. El formato de la misma se
acercaalaobrade arte tradicional, pero en este caso se expresa fuera del cuadro, sobre
un soporte no convencional, es decir, el packaging del producto, con € objetivo de
convertirlo en una pieza de coleccién. Aspecto que también lo acercad arte tradicional,

por €l hecho que a ser una edicion coleccionable |e otorga permanenciaen € tiempo.

Podemos decir también, a igual que en |os casos anteriores,que se constituye como un

arte publico, que se integra en la sociedad y, ademas, promueve la implicacion de los

53



consumidores con e complemento de las cgjitas en blanco, en donde la marca los invita

acrear sus propias obrasy expresar asi su creatividad.

Lavinculacion con € arte le afiade ala marca la percepcidn, por parte de los
consumidores, de ser una marca joven, creativay contemporanea, asi como también a
presentar el packaging como objeto de coleccion, hasta puede ser asociada como una

marca de chicles sofisticada.



10. CONCLUSION

En pleno siglo XXI nos encontramos dentro de un mercado integrado por consumidores
progresivamente mejor informados, menos leales, con expectativas més elevadas, en
busca de productos personalizados, y, en €l cual, la competencia crece tanto en cantidad

como en agresividad.

Las marcas se dieron cuenta que para asegurarse la valoracion de sus consumidores
deben ganarse primero su leatad. Es por este motivo que crecié de modo exhaustivo la
necesidad de ver mas alla de los medios tradicionales y de encontrar propuestas

alternativas mas directas e impactantes para comunicar |0s mensajes publicitarios.

Esta nueva era el marketing y la publicidad pone su atencién en brindar a publico una
experiencia de consumo relevante y, en consecuencia, que la marca termine siendo
recordada por ofrecer una experiencia Unica e inolvidable. Y a que las experiencias son

fuentes de emociones, y las emociones son € motor de la toma de decisiones.

En este trabg o nos basamos en el concepto de Branding- Art, que fue desarrollado por €
sociélogo espanol Javier M. Reguera desde € afio 2012 y que auin, hoy en dia, sigue en
desarrallo. A lo largo de lainvestigacion vemos que € Branding-Art surge como una
forma de expresion cultural por el afan de encontrar nuevas maneras de acercar a
consumidor con las marcas por medio de algo que le atraigay que disfrute, como en
este caso, es € arte.Por estarazon, el marketing cultural esta ganando terreno, ya que
son cada vez més las marcas que buscan su diferenciacion através de lavinculaciéon o €

apoyo adistintas expresiones artisticas.

El objetivo principal de latesis fue explorar através de este concepto de Branding-Art
las intervenciones artisticas que generan las marcas comerciales con objetivos

publicitarios.

Lainclusién de unamarca en € sistema dd arte le permite ala misma reorientar su
propuesta de valor, utilizando sus atributos para construir y comunicar su identidad por
medio de propuestas innovadoras, ya que, como pudimos analizar, |as estrategias de
Branding-Art van més ala de meras estrategias creativas en cuanto a mensgjes
publicitarios, y se trasladanincluso a los soportes y espacios donde se va a desarrollar la
accion publicitaria.

A modo de conclusién podemos observar que, en e andlisis de los tres casos, la

estrategia de Branding-Art es utilizada para la construccion de la identidad de la marca,
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y que todas buscan, a mismo tiempo, reforzar el vinculo emocional con sus

consumidores.

Las tres marcas apuntan a segmento del publico joven, ya que en la actualidad hay una
tendencia en la cual la juventud esta ocupando un primer plano en la mayor parte de los
mensgjes publicitarios y, en consecuencia, las marcas buscan cada vez més asociarse

con este publico.

También podemos afirmar que el Branding-Art puede darse de distintas manerasy
situaciones, como, por gjemplo, a través de festivales, instalaciones, manifestaciones
callgeras, entre otras. Sin embargo, aunque € uso de las estrategias sea diverso, todas

siguen una misma tendencia vinculada con lateméatica del arte urbano.

El llamado arte contemporaneo provoco gque el arte dgjara de ser una disciplina
exclusiva de los museos y galerias, y que sdlieraala calle para convivir e intervenir en
lavida cotidiana de las personas, convirtiéndose en un arte publico a cual todo el

mundo tiene acceso.

Cuando las marcas basan su comunicacion bajo la orientacion de un género o expresion
artistica, esto repercute positivamente en la atencion del consumidor sobre su propuesta
de valor y las experiencias y percepciones que éstos poseen de la marca. Ademas, el
hecho de recurrir a formatos no convencionales, integrando € arte en la sociedad por
medio de distintas técnicas y materiales caracteristicos del arte contemporaneo, les

otorga a estas marcas unavision mas creativa e innovadora.

También hay una tendencia en los tres casos de generar ediciones limitadas, las cuaes
contribuyen areforzar la cuestion del vinculo emaocional con los consumidores,
convirtiendo un producto comun en una pieza de coleccion, y haciéndoles sentir que
tienen acceso a un objeto Unico que merece ser coleccionado. De este modo, los
productos se convierten en € lienzo de artistas, que son convocados por las marcas, para
crear sus propias obras. En estos casos, la marca promuevey se apropiadel arte para
congtruir laiconografia de un producto que podria verse tanto enlas tiendas o

supermercados como en un museo, por gemplo.

Finalmente afirmamos que €l recurrir al arte como estrategia publicitaria provoca que
éste funcionecomo un medio de construccion de identidad y también como una via de
experimentacion por la cual la marca o un producto puede dotarse de atributos y

asociaciones. Lafinalidad es que la marca quede contextualizada en una experiencia
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artistica, convirtiéndose en el foco de la accién para generar nuevos entornos creativos y
encontrar nuevas formas de comunicacion, y que, a su vez, quede ligada a determinados
valores y experiencias que le otorguen una visién asociada con la creatividad, la
innovacion y lo emocional.
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