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INTRODUCCION

Desde hace algunos afos, con la evolucion de las tecnologias, las redes sociales
han impactado y contribuido en el desarrollo de la publicidad. Su implementacion
en las estrategias y tacticas para la realizacion de diversas campafias, junto con
las necesidades de los consumidores de recibir innovacion y creatividad por parte

de las marcas, han incitado, si es que no es obligado, a que estas lo realicen.

Una de esas marcas fue Gucci, que no solo utilizé el impacto de las redes
sociales, sino que también implementd en sus campafas el uso de la Publicidad
OOH, (por sus siglas en inglés “Out Of Home”, es decir, publicidad realizada
‘Fuera de Casa”), teniendo como herramienta publicitaria el street art o arte

urbano.

“Gucci Off The Grid” es la campafia que realizaron en junio del 2020, la cual logro
captar la atencion del ojo publico no solo por la implementacion de este arte, sino
también por la inclusion de temas de indole social como el cuidado del medio
ambiente y el apoyo hacia la comunidad LGTBIQ+ lanzando una coleccién de
ropa sin distincién de género; ademas de estar ligada a Gucci Equilibrium, una
plataforma online que la marca disefi6é para promover el compromiso que tendra

con la sostenibilidad durante 10 afos.

La investigacion se sintetiz6 de la siguiente manera:

En el Capitulo I, se desarrolla el “Planteamiento del Problema”, que engloba: la
descripcion de la situacién problematica, la formulaciéon del problema, los
objetivos de la investigacion, asi como también la justificacién de la investigacion
en donde se especifica la importancia, viabilidad y limitaciones de la

investigacion.

En el Capitulo II, nombrado “Marco Teodrico”, donde se presentan los
antecedentes de la investigacion, las bases teoricas que permiten el analisis de
la variable con la teoria que respalda la investigacion y por ultimo las definiciones

de los términos basicos.



En el Capitulo Ill, se incluye los “Resultados de la Investigacion Bibliografica”

gue comprende las conclusiones de la investigacion.

Para el propdésito de esta investigacion se vio conveniente analizar el uso del
street art en la campana “Gucci Off The Grid” por la efectividad del mismo; asi
como diversas fuentes académicas como tesis, articulos, libros, que aproximen

a una mejor explicacién y conceptuacion del tema.



CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién de la situacion probleméatica
Desde que empez0 la pandemia por COVID - 19, gran parte del trabajo de
la publicidad se vio presionada a ser eficaz y asertiva en su totalidad. En
una encuesta de Mindshare, una agencia global de medios, se estimé que
“el 60% de limefos sefala que en este contexto las marcas si deberian
seguir haciendo publicidad, pero esperan recibir mensajes positivos y de
solidaridad; ademds, que se les ofrezcan promociones y ayuden a los
consumidores a ahorrar”.
Es por ello que, si antes la publicidad era minuciosa y requeria de mucha
investigacion antes de dar un paso hacia adelante, hoy en dia tiene mas
responsabilidad que nunca de comunicar correctamente. Es aqui donde
ingresa el uso del street art como herramienta de la Publicidad OOH. Si
bien es cierto que no es la primera opcion al momento de lanzar una
campafa publicitaria, no se podria negar que su uso causaria un gran
impacto entre los consumidores.
Hasta la fecha, artistas y marcas de diferentes paises (siendo Gucciuna de
ellas), han recurrido a este arte para promocionar sus productos o
servicios; por lo cual, plantearse la idea de considerar el street art como
una herramienta publicitaria no es del todo bizarra o poco convencional.
Si centramos su uso como una forma de comunicacion entre las marcasy
los consumidores, con un producto creativo que logre conectar con el
consumidor; el feedback otorgado por ellos podria resultar ser positivo,

beneficiando increiblemente a la marca.



1.2. Formulacion del problema

1.2.1 Problema General

¢ Como se utiliza el STREET ART como herramienta publicitaria en

la Campania “Gucci Off The Grid”, afio 20207

1.2.2 Problemas Especificos

e ;Cbmo se manifiesta el MENSAJE PUBLICITARIO, mediante el uso
del

street art, en la Campana “Gucci Off The Grid”, afio 20207
e ;Cbomo se evidencia el CONCEPTO CENTRAL CREATIVO, mediante
el uso del street art, en la Campana “Gucci Off The Grid”, afo 20207

e (/COmo se percibe el INSIGHT, mediante el uso del street art, en la

Campafa “Gucci Off The Grid”, afio 20207

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo General
Analizar cémo se utiliza el STREET ART como herramienta publicitaria en

la Campafa “Gucci Off The Grid”, afio 2020.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Conocer como se manifiesta el MENSAJE PUBLICITARIO, mediante el
uso del street art, en la Campana “Gucci Off The Grid”, afio 2020.

e Establecer como se evidencia el CONCEPTO CENTRAL CREATIVO,
mediante el uso del street art, en la Campana “Gucci Off The Grid”, afio

2020.



e Determinar como se percibe el INSIGHT, mediante el uso del street

art, en la Campana “Gucci Off The Grid”, afio 2020.

1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1 Importancia de la investigacion
La presente investigacion pretende demostrar que la
implementacion o el uso del street art dentro de las campafias
publicitarias puede ser innovadora, beneficiosa y efectiva para las
marcas comerciales, tomando como ejemplo la campana “Gucci

Off The Grid”, ano 2020.

Asimismo, ofrecera una amplia informacién acerca de dos temas
interesantes: La publicidad y el street art o arte urbano, cuya
relacion ha sido analizada a profundidad debido a la busqueda de
mejores innovaciones en la publicidad, la aparicion de las nuevas
generaciones y el deseo de los publicistas por realizar mejores

anuncios para conectar correctamente con sus publicos.

Por ello es que esta informacion también sera relevante o
necesaria para estudiantes de publicidad y para futuros trabajos

investigativos como monografias, ensayos, tesis, entre otros.



1.4.2 Viabilidad de la investigacion

Al ser el uso del street art, una nueva propuesta de herramienta publicitaria,
este trabajo podria aportar mas informacion sobre el tema u otros derivados

del mismo.

Disponibilidad de recursos materiales: En el desarrollo de esta
investigacion se pueden encontrar diferentes recursos de
documentacion (libros, revistas, tesis, etc) y servicios clave
disponibles (repositorios, bibliotecas virtuales, y asesorias) que

permitiran respaldar el tema que se va a investigar.

1.5. Limitaciones del estudio
Es probable que esta investigacion presente problemas en su realizacion,
debido a la ausencia de trabajos de investigacion, libros o tesis que fueron
realizadas en el pais o en el idioma espafiol. También presentaria
dificultad en su desarrollo debido el contexto actual por COVID — 19 en el
que nos encontramos, anulando asi también la posibilidad de que la

investigacion sea cuantitativa.

1.5.1 Variable de la Investigacion

Street Art

Todo arte realizado en las calles que nacié con el objetivo de trasmitir
mensajes sociales y/o politicos. Actualmente, suelen ser solicitados en
diversas actividades sociales como eventos y festivales, donde los artistas

urbanos reciben una comision por ello.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedente Nacional

Magallanes (2018) en su Tesis para optar el Titulo Profesional de
Licenciatura en Comunicacion y Publicidad “La capacidad de atraer
laatencidn del arte urbano y su incidencia en la construccion de valor
de marca”, publicada en la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, Lima, Peru. Tiene como objetivo de investigacion demostrar
el efecto que tiene el tiempo de exposicion de una pieza gréfica, con arte
urbano, sobre el valor de marca. Para ello, la autora realiz6 una técnica de
muestreo no probabilistica del tipo de conveniencia a un total de 200
personas encuestadas, distribuidas en los todos los campus de la

universidad a la que pertenece (Monterrico, San Isidro, San Miguel y Villa).

El enfoque de la investigacion fue mixta, de nivel explicativa, haciendo uso
del método deductivo. Los resultados del estudio concluyeron que el arte
urbano si generaba un mayor tiempo de atenciébn por parte del
consumidor, aumentando de manera positiva los valores de las
dimensiones del valor de marca. Es por ese motivo que la publicidad
considero utilizar el arte urbano en diversas campafias para demostrar el
beneficio que le podia dar a las marcas y sus ventas. Por ultimo, la autora
manifiesta que la publicidad podria ser la principal via para fomentar la

presencia del arte urbano en espacios publicos.



2.1.2 Antecendente Internacional

Hampson (2018) en su Tesis para el Grado de Bachillerato en Artes
“Rebranding Street Art: An Examination of Street Art and Evolution
into Mainstream Advertising, Branding, and Propaganda”, publicada
en la Universidad de Portland, Estados Unidos. Con este estudio, la
autora examino la evolucion del arte callejero y cdmo es que paso de ser
un acto de vandalismo a una expresion artistica. Manifiesta que el arte
callejero, en efecto, ha evolucionado y se ha convertido en un mecanismo
de publicidad, marca y propaganda. Tiene como objetivo, demostrar que
el arte urbano en campafas publicitarias puede acabar con los
estereotipos de una parte de la sociedad que se opone a esta actividad,
ya que, al ser relacionado con la publicidad, el impacto podria ser un poco
mas susceptible en la sociedad y asi lograr la aceptacién entre este publico

oponente.

El enfoque de la investigacion fue de tipo cualitativa, de nivel descriptivo,
haciendo uso del método deductivo. En los resultados, la autora manifiesta
gue a medida que los publicos acepten el arte urbano como parte del
crecimiento de la comunidad, se permitirian sus exhibiciones en lugares
publicos. Por lo tanto, aceptar el arte urbano en la sociedad como una
“forma de arte” para ser reconocido e idolatrado, permitiria que los artistas

conviertan esta practica o hobby, en una carrera.

10



2.2 Bases Tedricas

Teoria de lacomunicacion y cambio de actitud (Hovland, 1953 — 1959)

Comunicacion y cambio de actitud.
El modelo de Hoviand

Estimulos de |  Factores de Procesos Efectos de
comunicacion | predisposicion internos comunicacisin
observados mediadores observados

e ligados a la
O M LINCACIdn Cambio de actitud

Moya (1999), utiliza el modelo realizado por Carl Hovland, con el fin de
descubrir los procedimientos mas eficaces para influenciar a las personas
mediante la comunicacién. Hovland estudié qué caracteristicas deben
tener la fuente y el mensaje para ejercer mas influencia, y a la vez, qué

caracteristicas debe tener el receptor para ser mas influenciable.

Desde un enfoque publicitario podemos interpretar a la fuente como el
anunciante, al mensaje como el anuncio y al receptor como el consumidor
de la marca. Para que la persona pueda ser influenciada, debe pasar por
diferentes fases que lograran el cambio de actitud. Dichas fases son: la

exposicion al mensaje, atencion, comprension, aceptacion y retencion.

Ademas, Hovland y otros psicélogos de Yale afirmaban que, para que un

11



mensaje influya o persuada, dicho mensaje debia lograr que los
pensamientos o creencias del receptor cambiaran. Dicho cambio se
llevaria a cabo siempre y cuando el receptor recibiera unas creencias
distintas a las suyas y que, ademas, éstas fueran acompafiadas de
argumentos. Entonces, dado que el street art siempre ha buscado
transmitir un mensaje (en la mayoria de ellos, mensajes de indole social y
cultural), al ser implementado como una herramienta de uso publicitario,
dicho mensaje pasaria a ser comercial, pero sin perder el objetivo principal

del arte urbano: transmitir emociones y sentimientos a los espectadores.

2.2.1 Street Art
El street art o arte urbano, también denominado como “post-
graffiti”, es todo arte realizado en las calles que tiene el objetivo de
trasmitir mensajes sociales o politicos, sin embargo, en la
actualidad, también suelen ser solicitados en diversas actividades

como eventos y festivales, recibiendo una comision por ello.

Segun O’Guinn, Allen y Semenik (1998) definen a la publicidad
como “un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de
informacion con objeto de persuadir” (p. 11). Los medios masivos
mas populares en el pais y probablemente, en el mundo, son los
medios ATL, no obstante, el uso del street art, puede lograr el
mismo alcance o impacto de igual o mayor magnitud que obtendria

alguno de esos medios.

Todo ello, seria posible con ayuda de aquellos que influyen en el

12



mundo en la actualidad: los millenials, que, citando a José Begazo
y Walter Fernandez (2015): “son idealistas y suefian con hacer
grandes cosas en su vida, asi como dejar un impacto en la

sociedad.

Estan acostumbrados a vivir fuera del anonimato y comparten en
las redes sociales sus gustos y criterios” (p. 12), por lo cual, el
hecho de que difundan los murales de street art en las redes

sociales, ayudaria en gran magnitud a la publicidad de las marcas.

2.2.2 Mensaje Publicitario
Es aquel mensaje que logra despertar el interés de las
personas para que adquieran un determinado producto

0 servicio.

Los autores Gonzalez, Jiménez, Vila y Vilajoana, (2014)
definen que: “El mensaje publicitario es la idea o conjunto
de informaciones que un anunciante quiere comunicar al
publico, por medio de la publicidad, sobre sus productos
0 servicios, su marca o su organizacion” (p. 39). Y para
gue un conjunto de informaciones sea transmitido de
forma correcta, el publicista debe tener en cuenta que el
contenido del mensaje publicitario debe adecuarse a las
caracteristicas y preferencias del publico al que se dirige
para poder conectar con ellos y asi posicionarse

inmediatamente en el primer puesto de su top of mind al

13



pensar en una determinada categoria de producto.

El autor Rosales (2006) refiere al respecto:

El mensaje publicitario es un concepto de la
comunicacion que ayuda a “decir algo”, surge de
la creatividad y el ingenio con la finalidad de
informar y persuadir. EI mensaje debera estar
disefiado para mostrar a la audiencia los aspectos

del producto y del negocio que puedan interesarle.

(p. 20)

En este caso, informar forma parte muy importante de la
campafa “Gucci Off The Grid”. Ademas de que la
campafa se caracterizara por tener una coleccion
sostenible con el medio ambiente, también se caracterizo
por ser una coleccién sin género; y a pesar de que esta
fue planeaday realizada antes de la pandemia global y
de las protestas antirracistas que se desencadenaron
durante los primeros meses del afio 2020, el mensaje que
Gucci buscé y seguird buscando dejar a partir de ahora,
entre sus publicos objetivos y potenciales, es que su
marca se encuentra en el impulso de ser una marca lider
en la sostenibilidad y en ser neutral con el género de la

vestimenta.
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Los autores Curto, Rey y Sabaté (2008) refieren el
término en cuestidén a que “para entender el mensaje
publicitario completo no ha de ser necesario que un
individuo deba recibir este mensaje a través de varios
medios” (p. 52). Los Unicos medios que la marca utilizo
para difundir la campafa fueron las redes sociales a
través del hashtag “Of The Grid”, spots o teasers
publicados en sus cuentas de Facebook, Instagram y
Youtube; y la via publica, haciendo uso de un elemento
gue atrae mucho mas la atencién de las personas en

general: el street art.

a. Imagen
La imagen en la publicidad tiene la mision de captar
la atencién del receptor y lograr que realice una
determinada accién, como adquirir un producto o

servicio o solicitar informacién del mismo.

Como lo dice Vazquez (1997):

“Un producto de la cultura de la imagen tiene
que ser digno de ella, extraordinario,
espectacular. Ser atractivo replica mantener
rasgos juveniles y/o sanos para representar al

sistema como merece.” (p. 55)

Dado que con la campafia la marca también buscaba
gue se adquirieran sus productos, trabajaron mas en

15



el atractivo de los murales para que se establezca la
recordacion y el posicionamiento entre los
consumidores, transmitiendo la idea de que se
encontraban realizando una campafa “natural” y
‘ecolégica”, para que, eventualmente, esta se
viralice en las redes con su ayuda y asi generar las

ventas.

2.2.3 Concepto Central Creativo
Es una frase atractiva e innovadora que tiene como
objetivo conectar con los consumidores, ademas de

lograr el éxito definitivo de la campanfia.

El autor Dulanto (2010) comenta que el concepto
creativo es “la idea central de una campania publicitaria,
gue capta la atencion y logra quedarse en la memoria de

los consumidores”. (p. 108)

Entonces, optar por el street art para llamar la atencion
del publico objetivo y de los consumidores en general,
resultaria ser la herramienta ideal para ello.
Independientemente de la marca con la que se trabaje,
el arte urbano puede adaptarse facilmente a ello y lograr
el mismo impacto o recordacion en el consumidor como

lo haria un spot de tv 0 una valla digital.

16



Agregado a lo mencionado, el autor Yalan (2018)

menciona que:

El concepto publicitario es ineficaz si es que no
piensa en sus ajustes o acoplamientos de acuerdo
con los medios; de hecho, el concepto publicitario
es ineficaz si es que es pensado como un
contenido informativo y no como una experiencia

gue recorre los medios. (p. 76)

Para el autor, un concepto publicitario es ineficaz si solo
se centra en informar al consumidor, dejando de lado la
experiencia que debe producirse en el consumidor. La
experiencia que reciben los consumidores de Gucci, en
este caso, se ven reflejados en los valores de la
campafa: concientizacion y respeto por el medio
ambiente y la inclusidon o neutralidad de los géneros en

sus productos.

Angeles (2015) comenta que:

A fin de que hacer esta herramienta sea mas
visual y efectiva, pueden utilizar conectores y
elementos muy sencillos como flechas, colores,
formas geométricas y cobdigos diversos

(asteriscos, signos de admiracion, cruces,

17



numeros...). A su vez, se pueden afadir sencillos
dibujos al lado de algun concepto, para potenciar

la retencion visual o emocional (p. 230).

Tal y como el autor lo manifiesta, el concepto creativo
debe ser visual, y eso es lo que realizaron en la
campafa. La marca uso el street art para llegar a los
consumidores no solo de manera fisica sino virtual, pues
los murales eran compartidos y siguen siendo
compartidos por miles de usuarios en las redes sociales,
causando asi la retencioén visual de la que habla el autor,
hasta lograr la masificacion de la recordacion en los

consumidores.

a. Comprension
Es la facultad del ser humano para entender o
percibir las cosas y tener una idea clara de ellas.
Catala (2014) comenta que “Si la atencion del
receptor se gana, entonces la comprension del
mensaje puede aparecer. La gente tiene que
entender el mensaje publicitario y, una vez
comprendido, lo aceptara, es decir cambiard su

actitud.” (p.15)

En el caso de Gucci, la marca tuvo a los murales de

street art como principal atraccibn para los

18



consumidores, reduciendo informacion textual sobre
la campafia en la obra, con el objetivo de incitar la

curiosidad en ellos.

Con esto, no quiere decir que la campafa no fue
totalmente informativa (ya que agregaron el disefio
de un cadigo QR en las esquinas de los murales), sino
gue no fue necesaria debido a la gran capacidad de
atencion que los murales de por si ya acaparaban
entre las personas, ademas, de que formaba parte

de una marca tan reconocida como lo es Gucci.

b. Creatividad
Es la habilidad para crear ideas originales e
innovadoras. De acuerdo a Vasquez (1999) afirma

que:

Asociamos creatividad a todo aquello que nos
resulta diferente o que nos parece distinto. Sin
embargo, a pesar de la facilidad y la asiduidad
con que este concepto aparece en cualquier
situacion, ambito de trabajo o conocimiento,

no resulta facil delimitar su contenido. (p. 21).
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2.2.4 Insight

Lo diferente de esta camparfa es que aplicaron el
insight elaborado, realizando un mural de la actriz y
activista estadounidense, Jane Fonda, en diversos
edificios de ciudades del mundo como Italia,
Inglaterra, Estados Unidos, Taiwan, China y Japon:
los principales paises donde abunda y crece la

pasion por lamoda.

Traducido al espanol significa “vision interna”, “lado
oculto” o “percepcion”. La definicidn explica que es entrar
en las mentes de los consumidores y descubrir sus

verdades.

Molina y Moran (2007) comentan que, “un insight no se
crea, un insight se investiga, un insight se busca, un
insight se identifica, un insight se recuerda.” (p. 426).
Usualmente, el insight suele ser hallado en las
experiencias de los consumidores, experiencias que los
planners deben de descubrir haciendo uso de técnicas
de estudio publicitario como lo es el focus group, la
dinAmica para conocer las verdaderas opiniones y

pensamientos de las personas.

Segun los autores Curto, Rey & Sabaté (2008)

mencionan que:

20



Un insight aporta, en primera persona, un dato
crucial para la credibilidad del mensaje
publicitario, pues es el propio consumidor el que
revela como la marca encaja en sus
planteamientos vitales, en su forma de entender y

relacionarse con el mundo. (p. 174)

El estudio meticuloso del perfil del publico objetivo de la
campafia, que dur6 un poco mas de un afio, fue
exactamente lo que arroj6 el Insight del mismo.
Finalmente, la campafa fue dirigida a hombres y mujeres
gue se preocupaban por temas sociales 'y
medioambientales, y, sobre todo, que huian de la

publicidad tradicional.

Asi, Valiente (2016) comenta que:

En el corazén de la filosofia creativa esta la
creencia de que no hay nada tan poderoso como
un insight sobre la naturaleza humana, lo que
realmente mueve a un hombre, los instintos que
dominan sus acciones, a pesar de que sus
palabras a menudo ocultan qué es lo que

realmente le motiva (p. 57).
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Para Alessandro Michele, director creativo de Gucci, los
objetivos por alcanzar de la campafia eran: despertar a
los consumidores sobre la realidad que esta pasando el
planeta y como es que las marcas, con su ejemplo,
podrian a contribuir al rescate de la misma. Si bien el
publico al que se dirigian eran jovenes despiertos y
conscientes, la intencion de la marca era lograr la
difusion de la campafa a través de ellos.
a. Realidad Social
Es todo aquello que incluye a personas que viven e
interactian entre si en una misma sociedad, siendo
las acciones que provengan de ellos lo que

determinara la realidad en la que viviran en un futuro.

Por defecto, se sabe que los medios de
comunicacién influyen masivamente a estas
realidades, por lo cual, la publicidad tiene la
oportunidad (o la gran ventaja) de utilizar sus armas
para elaborar mensajes que logren llegar a estas

realidades (consumidores).

Cortés (2008) manifiesta que: “La publicidad es una
actividad desarrollada socialmente, y, por ende,
forma parte de la realidad social que nos rodea y

ademas contribuye a definirla” (p. 229). Por ello es
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que las campafas deben ser cada vez mas
innovadoras y originales, pero, ademas, que estén
adaptadas al presente en el que los consumidores se
desenvuelven. El trabajo de los publicistas esta en
investigar constante y minuciosamente a los publicos
a los que se dirigen y a mas aun, a las generaciones
a las que estos pertenecen para la efectividad de la
campafia, ya que el objetivo no es impactarlos solo a

ellos, sino también a publicos potenciales.

De acuerdo con Molina & Moran (2007) refieren que:

‘La publicidad debera estar siempre en
sintonia con la situacién social predominante
en cada pais. En cualquier momento pueden
ocurrir eventos publicos que afecten el
pensamiento 'y las emociones del

consumidor”. (p. 351)

En este caso, el contexto social dejé de ser diferente
para todos los paises, pues esta vez el mundo entero
compartia el mismo. Como ya se menciond
anteriormente, la campafa fue pensada y planeada
afos antes de que sucediera a pandemia. Fue
iniciativa de la misma empresa, trabajar y contribuir

con el medio ambiente implementando Ia
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sostenibilidad en sus proyectos. Es por ello que
incluyeron a Jane Fonda, actriz y una activista
veterana, y a David Mayer de Rothschild, ecologista,
filantropo y director de una organizacion benéfica de

impacto social y ambiental.

Otros contextos sociales que implementaron en su
campafa fue el del racismo y la discriminacion de
géneros, por lo cual, incluyeron la participacion de Li

Nas X, rapero afroamericano y homosexual; Miyavi,

cantautor japonés, considerado como icono gay por
sus fans; y King Princess, cantante y compositora,
conocida y declarada por sus fans como un icono

queer de la musica pop.

b. Percepcion
Desde un contexto publicitario, es el sentimiento o
reaccion que surge entre los consumidores al recibir
el anuncio. En la industria de la publicidad, es muy
importante que esta accidon suceda en todas las
campanas, Yy, sobre todo, de manera efectiva. Solo
asi se podré identificar si el trabajo realizado por la
agencia fue bien investigada y planificada por los

planners.

Como menciona Castellblanque (2006):
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“La percepcidn y comprension del insight
estimula la capacidad de entender lo que esta
ocurriendo y lo capacita para desarrollar
productos mas deseables y formas mas

persuasivas de presentarlos”. (p. 123)

Nuevamente, tal y como lo dijo Michele en una
entrevista, el objetivo de la campafa era plasmar
tanto en las piezas publicitarias de los medios OOH
y digitales, el deseo y voluntad de las personas por
construir algo nuevo y juntos. La percepcion que se
esperaba por parte de los consumidores era que
tomen en cuenta como es que las acciones de la
humanidad y la evolucién del mismo, afectaron a la

naturaleza.

De acuerdo con Boerman et. al (2010), las personas
miran un anuncio y Su contexto de manera
inconsciente. Este solo dura un segundo, y es el
tiempo exacto en el que el receptor decidira si
seguira dedicandole mas tiempo al anuncio; si

decide hacerlo, pasa a estar en modo consciente.

Con esta campafia, se buscé lograr un impacto y

recordacion en los consumidores directamente con
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la publicidad exterior. El mural, al estar ubicado
estratégicamente en  ciudades mayormente
habitadas por millenials, y ser realizado en edificios
0 murales de enorme tamafo; la notoriedad del
mismo fue mucho mas resaltante. Sin embargo,
dependia de ellos el prestar atencion al mural por
mas de un par de segundos para incitarlos a buscar
informacion sobre la campafia o de que se
convenzan de tomar una fotografia del mismo para
compartirlos en sus redes sociales y asi, llegar a la

publicidad digital.

2.3 Definicién de términos basicos

Campafia Publicitaria: Acto realizado por un anunciante para dar a conocer un

determinado producto o servicio, en determinados medios de comunicacién y en

un determinado tiempo.

Mensaje Publicitario: Compuesto de imagenes, sonidos o texto, recursos o

ideas, que la marca debe trasmitir para captar la atencion de los consumidores.

Medios ATL: Medios masivos como la television, radio y prensa.

Top of mind: Primera marca que surge en la mente de los consumidores.

Planner: Persona que desarrolla estrategias para campafas publicitarias.
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Consumer Insight: Es la manera de pensar o sentir de los consumidores.

Feedback: Es la retroalimentacion o comunicacion continua que hay entre un

emisor y un receptor.

Background: En el contexto de redes sociales, es la “imagen” o “fondo” que

permanece en un segundo plano al momento de tomar una fotografia.

Genderless: Significa “sin género”. Es una tendencia fashionista en el que

hombres y mujeres tienen la libertad de vestirse con las prendas que deseen.
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CAPITULO IIl: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

En base a la investigacion bibliografica que se realiz6 para analizar el posible uso
del street art como herramienta publicitaria, se encuentra que, Magallanes, en su
Tesis “La capacidad de atraer la atencion del arte urbano y su incidencia en la
construccioén de valor de marca”, cita a Tituafia quién menciona que “La relacién
gue existe entre la publicidad y el arte urbano, como elemento comunicacional,
es que ambos buscan llegar a otros a través de un mensaje, sea consumidores

u observadores”.

Y eso fue exactamente lo que se realizé con la campafa “Gucci Off The Grid”
para comunicar a los consumidores y “observadores”, de manera visual y

creativa, que la marca se encontraba lanzando una coleccion de ropa ecoldgica.

Mas adelante, cita a Diaz y Martin que manifiestan que: “A partir de la saturacion
publicitaria las marcas reconocidas comienza a buscar nuevas maneras de
destacarse ante el consumidor, lo que obliga a las marcas a innovar en la
busqueda de nuevas estrategias comunicativas”. Gucci reconocié esa saturacion
a tiempo y es por ello que, desde hace afios atras, decidid implementar la
Publicidad OOH para generar un mayor impacto y engagement con los

consumidores.

Por otro lado, Hampson, en su Tesis “Rebranding Street Art: An Examination of
Street Art and Evolution into Mainstream Advertising, Branding, and
Propaganda”, menciona que “Since art can survive without advertising, but
advertising is just rhetoric without its visual counterpart, this union has been

extremely lucrative and important for advertisements.” [Dado que el arte puede
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sobrevivir sin publicidad, pero la publicidad es solo retérica sin su contraparte
visual, esta unién ha sido extremadamente lucrativa e importante para la

publicidad.]

Con esta declaracion, la autora insinta que la publicidad (que es una disciplina
de corte lucrativo) necesita de un apoyo visual para ser efectivo, por lo tanto, al
hacerse uso de un elemento no tan convencional como lo es el street art, no solo
causaria un gran impacto en las campafas publicitarias que se llevarian a cabo,
sino que también generarian una oportunidad laboral cada vez mas posible y/o
alcanzable para los artistas urbanos; lograndose asi una ganancia monetaria

para ambas partes.

Luego, menciona que “Street art and propaganda are both linked by a shared
notion of visual production for the end goal of relaying information, whether this is
sales of physical, emotional or conceptual products.” [El arte callejero y la
propaganda estan vinculados por una nocion compartida de produccion visual
con el objetivo final de transmitir informacién, ya se trate de ventas de productos

fisicos, emocionales o conceptuales.]

Entendiéndose asi, que el street art puede adaptarse a todo tipo de publicidad,
pues todo depende del tratamiento que se le dé al arte para lograr los objetivos
planteados en una determinada campafia. Se sabe, ademas, que en muchos
distritos del pais el street art es casi parte del atractivo visual de las calles, por lo
gue su adaptacion o colaboracién con las marcas comerciales no seria percibido
de manera invasiva, pues hoy en dia, esta actividad ya no es vista como un acto

de vandalismo, sino como obras de arte dignas de apreciar.
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CONCLUSIONES

1. Se determina que el street art si puede ser utilizado como una herramienta
publicitaria dentro de las camparfias y mas aun en la actualidad, dado que
el alcance e impacto que se lograria en los consumidores seria el mismo
gue se conseguiria con un medio ATL, sin tener en cuenta que cada vez
MAas las nuevas generaciones apuntan hacia una publicidad no tradicional
y creativa. Ademas, como ya se menciono anteriormente, maltiples marcas
reconocidas a nivel mundial han apostado por implementar el street art
dentro de sus camparfas publicitarias desde hace algunos afios atras,

obteniendo resultados exitosos.

2. El mensaje publicitario de la campana “Gucci Off The Grid” se manifiesta
de manera metafdrica, buscando el andlisis y la reflexion de quienes lo
reciben. En sus murales y fotografias promocionales, plasmaron el
mensaje mostrando una casa de arbol en medio de una ajetreada ciudad
para reflejar el deseo de las personas de escapar de una vida
convencional y vivir de manera mas sencilla por el bien del planeta.
Gracias al street art, el alcance de la campafia se logré desde las calles
(Publicidad OOH), hasta llegar a la Publicidad Digital, pues fueron los
mismos consumidores quienes contribuyeron a la difusién de la campafa,

compartiendo los murales en las redes sociales.

3. El concepto central creativo, “Gucci Off The Grid”, va acorde al mensaje
gue desean comunicar, ya que, como el mismo nombre lo dice, se busca
estar “Fuera de la Red”, para lograr la concientizacion y reflexion en los

consumidores sobre el cambio climatico y los actuales problemas sociales
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gue nos encontramos atravesando, como el racismo y la

discriminacion hacia la comunidad LGTBIQ+.

El Insight de la campafia se percibe de manera minuciosa en los murales.
A través del spot publicitario que realizaron para las redes sociales, se
puede apreciar mucho mejor lo que obtuvieron con las investigaciones
acerca del publico objetivo al que se dirigian. Sin embargo, debido al
tratamiento que se le dio al street art en cada una de las ciudades y lugares
especificos en las que fueron dibujadas, se entiende el concepto ecolégico

de la campafa y, por ende, de la coleccion de ropa de la marca.
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