DAD

OCIALES, ARTE
UBLICIDAD:

l

EL RESURGIR DE LA CREATIVI

EDES S
YP

|

!
|

PROYECTOS

10 K Gt} [ 2 bt Py Ly et
NIRAD IV NT O

EN
DE ARTE COLABORATIVO

T VPN AW 7V ey BT R TV
oy QN e L3 N O
6&.\C.T ' G0
uf e :7.-CD 00

D UK*?Q{ z__ 0
) SN0 AR | et =]
T oMM e & € M=y
K o e # # o 1oy 0 g

) Ty Q1 (e 3 T 2
QOGS AN P o G0
wWa 2 MO0A Al
EQMEE A wfx]
e 2 0 = S O
fﬁ?err/UZ

o ERNZ8T

ﬂﬁéﬂ

w9

> e ?\ y
/.)BCt U M
0 O 1] e Qe fet (3 ¥

HQUg S we o P

érez Pla

r

w000 bR g

L . (]

Noemi
Directora: Maria Nuria Lloret Romero







UNIVERSIDAD ml ﬂ

POLITECNICA MASTER OFICIAL

DE VALENCIA  FACULTAT DE BELLES ARTS DE SANT CARLES A By ot e

UNIVERSITAT POLITECNICA DE VALENCIA

FACULTAT DE BELLES ARTS DE SANT CARLES

REDES SOCIALES, ARTE Y PUBLICIDAD:
EL RESURGIR DE LA CREATIVIDAD
EN PROYECTOS DE ARTE COLABORATIVO

Tipologia 1

Directora: Maria Nuria Lloret Romero
Estudiante: Noemi Pérez Pla

Valencia, septiembre de 2012






7
7
8
8
9
9
10
14
14

23
28
30
33

40
40
42
45
48

50
50
52
53
54
55
57
58
64

1. Estado del arte.

1.1.

1.2.

Introduccion.
1.1.1 Hipotesis del estudio.
1.1.2 Objetivos del estudio.
1.1.3 Metodologia para la consecucion del estudio.
El nacimiento de la era Internet.
1.2.1 Breve introduccion a la Red de redes.
1.2.2 Primeras manifestaciones en Internet.
A. Primeros artistas destacables en linea.
B. Un antes y un después: las primeras campafas que rompieron el molde.
1.2.3 Las Redes Sociales y los entornos colaborativos: un giro de 360°.
A. Arte y Redes Sociales: estado actual del arte en y a través de las Redes Sociales.
B. Publicidad y Redes Sociales: estado actual de la publicidad en y a través de las
Redes Sociales.
1.2.4 Unién entre dos mundos: cédigos Quick Response como soporte fisico.
A. Entendiendo los codigos Quick Response.
B. Arte y cddigos Quick Response.
C. Publicidad, marketing y codigos Quick Response.
D. Disefio y codigos Quick Response.

Indice

2. Metodologia.
2.1.

Planificacion de un caso de proyecto 3.0. Spanish Soho Mile.
2.1.1 Introduccién al proyecto.
2.1.2 Objetivos propios del proyecto.
2.1.3 Publico objetivo del proyecto.
2.1.4 El desarrollo de la campana: acciones.
A. Microsite.
B. Redes Sociales.
C. Concurso.
D. Bloggers.
E. Infografia.
F. Colaboracion con el FIT.
G. Fiesta VIP.
2.1.5 Repercusion y resultados: técnicas de investigacion cualitativas y cuantitativas.
A. Resultados generales.
B. Microsite.
C. Redes Sociales.
D. Bloggers.
E. Infografia.

3. Conclusiones.
4. Anexos.

5. Bibliografia.






1. Estado del arte.

1.1 INTRODUGCCION.

En esta investigacion vamos a tratar de descubrir los puntos
en comun y las divergencias que permiten al lenguaje artistico
y publicitario elaborar sus propuestas en Internet, centrando-

nos especialmente en las Redes Sociales.

El punto de partida ha sido la publicidad y el arte actual en las
Redes Sociales, partiendo de un analisis histérico de lo reali-
zado por ambas disciplinas a lo largo de estos afios y desde el

surgimiento de Internet.

El campo de investigacion es el estado de la publicidad y el
arte durante nuestros dias en las Redes Sociales, dado que
existe una constante vinculaciéon entre las técnicas y proce-
sos de los proyectos artisticos, y las campafas publicitarias
presentes hoy en dia en la red. Ademas de la posibilidad de
fusion que ofrecen estos dos ambitos, para la consecucion de
unas obras tanto artisticas como publicitarias con unos conte-
nidos mas amplios, con una estética mas exquisita y con una

mejor y mayor capacidad de proximidad a su publico.

El principal objetivo de esta investigacion, es por tanto, el de-
sarrollo de un modelo novedoso y creativo para la promocion
de las manifestaciones artisticas, tomando como base todo
aquello relacionado con el mundo virtual que ya ha sido em-
pleado en publicidad y en arte, reinventandolo para aplicarlo
especialmente a través de las redes sociales. Sin embargo,
comprendemos que una buena estrategia de promocion y po-
sicionamiento de un proyecto no puede realizarse unica y ex-
clusivamente de mano de las nuevas tecnologias, razén por la

que, aunque no incidamos durante el proyecto puesto que no

es nuestro objetivo de estudio, ademas emplearemos técnicas




y soportes convencionales de la publicidad y el marketing para la consecucion de

nuestros objetivos en el proyecto artistico desarrollado.

1.1.1 Hipotesis del estudio.

La aparicion de los nuevos medios de comunicacion digital 2.0 y de las redes so-
ciales permite la creacion de proyectos primordialmente colaborativos a partir de la
disolucién de arte y publicidad. Por tanto, la hipétesis que queremos confirmar con
el desarrollo de este proyecto es que si eliminamos las barreras que ancestralmente
han separado estas dos materias y unificamos objetivos y fines, es posible crear
proyectos 3.0 mas ambiciosos, creativos y amplios que aunen arte y publicidad de

forma colaborativa.

Partiendo de esta hipotesis, en el siguiente punto concretaremos los objetivos esen-
ciales de este proyecto, que esperamos que podamos ir confirmando a lo largo del

mismo.

1.1.2 Ohjetivos del estudio.

La realizacion de nuestra investigacion teérica tiene como consecucion final unos
objetivos que se veran reforzados por los propios del caso practico que presentare-

mos al final del estudio.

En consecuencia, a continuacion presentamos los objetivos globales de nuestra

investigacion:

1. Descubrir y analizar las acciones mas importantes de confluencia en-

tre arte y publicidad en Internet y las Redes Sociales.

2. Plantear un modelo basico de promocién aplicable a proyectos que
vinculen arte y publicidad, permitiendo proyectos que fusionen a

ambos.

3. Desarrollar de una campara promocional real para un proyecto donde

se aune arte, disefio y publicidad.




1.1.3 Metodologia para la consecucion del
estudio.

El estudio que aqui se desarrolla pese a ser de tipo tedrico,
tiene dos partes diferenciadas entre si: una que alude en su
totalidad a el estado del arte sobre el tema , y otra que aunque
esté desarrollada a modo de trabajo teorico, hace referencia a
un caso practico desarrollado por la alumna en la agencia de
comunicacién y marketing MASmedios S.L. Por tanto, la me-
todologia seguida va a estar dividida en dos, por una parte la
referente al primer bloque, que va a realizarse a través de una
investigacion teodrica que nos permita contextualizar en qué
situacion se encuentra el arte y la publicidad, realizando para
ello una busqueda de referentes y un analisis de los mismos; y
por otra un desarrollo practico de proyecto que posteriormente

analizaremos cuantitativa y cualitativamente.

1.2 EL NAGCIMIENTO DE LA ERA
INTERNET.

Para comprender la situacion actual del arte y la publicidad en
las redes sociales, debemos remontarnos a los origenes de
la red y a los acontecimientos relevantes que supusieron su
conformacioén, pero sobretodo, explicar los pardmetros esen-
ciales que conforman la red en el dia a dia para entender las

posibilidades que garantiza tanto al arte como a la publicidad.

Es por ello, que en el siguiente epigrafe trataremos de explicar
a grosso modo, la evolucién de la red de redes (1.2.1), desde
su nacimiento hasta la actualidad, centrandonos en los puntos

(1.2.2) y (1.2.3) en la interaccion de Internet, redes sociales,

arte y publicidad, para asi poder comprender a posteriori el pa-




radigma actual y las manifestaciones artisticas y publicitarias que se estan llevando

a cabo, y poder plasmarlo en nuestro propio proyecto.

1.2.1 Breve introduccion a Ia Red de redes.

En 1969, nace Arpanet, con la intencidon de crear una red para transmitir informacion
militar y cientifica. Cuando llega 1974, ve la luz el protocolo TCP, que convierte los
mensajes en un caudal de paquetes, asi como la IP, que controla que dichos paque-
tes de informacion lleguen a su destino. Cinco afios mas tarde, se ponen en marcha
los grupos de noticias o BBS, para implantar un sistema de discusion y distribucion
de noticias cientificas, sin embargo, se desvia de su cometido cientifico y militar, y
termina usandose para intercambiar opiniones e informacion sobre series de ciencia
ficcion.

Desde este momento, muchas universidades, empiezan a lanzar sus propias redes
y a conectarlas entre si a través de Arpanet, es a partir de este momento, cuando

nace Internet, red de redes.

Durante los siguientes afos, Internet se desarrolla con sus pros y sus contras. En
los 80, nace el hipertexto con la intencidén de indexar los contenidos de la red. Es de
gran importancia tener en cuenta al hipertexto, puesto que supone la primera puerta
hacia la World Wide Web y es lo que nos permite, de forma arcaica, la aparicion de
las redes sociales. Para tener mas claro qué es el hipertexto y la importancia de su
aparicion, nos parece interesante atender a la definicion de Jesus Carrillo en Arte

en la Red:

“...documento que se aleja de la linealidad y de la continua legibilidad
y visibilidad del texto clasico sobre cuyo patrén se configuran mayorita-
riamente las formas culturales de la cultura occidental. A diferencia del
<<texto a secas>> el hipertexto presenta una estructura de multiples frag-
mentos (...) que estan unidos entre si por conexiones igualmente mul-

tiples que necesitan de la participacion del usuario para actualizarse.”

En 1994, nace el buscador Netscape, a partir de este momento, Internet se popula-




Imagen 1.

Sistema de enlazado hipertextual.

(I

riza. Sin embargo, en sus inicios Internet es una herramienta
meramente informativa, sus usuarios acceden para obtener
cualquier tipo de conocimiento o servicio, pero no dejan su
huella en la red. Poco a poco esto cambia y los usuarios no
solo consumen contenido informativo, sino que acuden a In-
ternet como una fuente ocio, que determina la aparicion de
portales como Yahoo o Altavista, que el usuario personaliza a

partir de un todavia primitivo perfil de usuario.

CARACTERISTICAS DEL MEDIO.

La aparicion de Internet y de las tecnologias aplicadas supone
también la aparicién de una serie de posibilidades y de nuevos
conceptos para el ser humano, es por lo que en este apartado,
pretendemos explicar de una manera mas practica, o al me-
nos mas ilustrativa, lo innovador que aporta Internet a nuestro

corpus de estudio.

Tras haber realizado un breve esbozo de la historia de Inter-
net, nos resultara mas facil comprender cuales fueron las in-
quietudes de los artistas y publicitarios que iniciarian la etapa
del arte y la publicidad en Internet, asi como la temética, las
herramientas utilizadas y otras caracteristicas que consolida-
rian Internet como un soporte artistico y publicitario mas, con

un nuevo abanico de oportunidades.

A) EL HIPERTEXTO.?

La interactividad viene dada por el hipertexto , que al tratarse
de un texto no lineal que bifurca el contenido, pudiendo saltar
de un bloque a otro, le permite al usuario crear su propio ca-
mino a seguir, dejando en evidencia, por tanto, la importancia

de lo que esta y no esta presente.

Como podemos observar en la imagen 1, los documentos

se encuentra enlazados entre si sin seguir ninguna légica




aparente, pudiendo saltar de uno a otro conforme desee el usuario, o conforme le

venga dado por el autor.

En relacion a esto, debemos tener en cuenta que dependiendo de los enlaces que
coloquemos, podemos crear un esquema por el que discurrira el espectador de for-

ma ordenada, o sumirlo en un caos de informacion.

B) NUEVAS APORTACIONES.

En primer lugar, para comprender el medio, es necesario conocer cudles fueron las
novedades que aportd, por ello, aunque por lo general sus caracteristicas son en-
tendibles en ambos campos, creemos oportuno hacer una diferenciacion entre las

oportunidades que una misma caracteristica puede aportar al arte o a la publicidad.

A continuacion podemos contemplar aquellas nuevas propiedades que aporta Inter-
net respecto a los medios de comunicacion y artisticos ya existentes. Para poder
destacar las mas importantes, se han utilizado como referencia las anotaciones
de Laura Baigorri y Lourdes Cilleruelo en su version® del texto de David Ross, “21
Distinctive Qualities of Net.Art™, asi como los apuntes de Raquel Escandell Poveda,
profesora docente de Introduccion a la Investigacion de los Medios Publicitarios, de
la licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad de Alicante.
Con ello, lo que conseguimos es aunar las caracteristicas de los dos ambitos en un

solo extracto que caracterice las novedades del medio de forma integradora.

1. Medio glocal: internet supone una unién entre lo global y lo local, lo desubica-
do y el aqui, lo material y lo virtual, ademas de potenciar el anonimato de las
personas, consiguiendo por tanto trascender el concepto de territorio, dando
lugar a la comparticion extrema, los no-lugares, la disolucion y lo equivoco, es

decir, potencia los saltos espaciales en detrimento de lo lineal.

2. Gran alcance geografico: capacidad de llegar a regiones concretas, amplias,

distantes o cercanas. Desde el ambito local hasta el internacional.

3. Interactividad e intervencion del usuario: la relacion entre el autor y el es-
pectador se ve reducida, permitiendo que el espectador pueda participar en la

obra estableciendo una relacion espectador-obra-autor con mayor interaccion

y participaciéon. Ademas, puesto que Internet permite relaciones dinamicas y




complejas entre sus componentes y usuarios, resulta
muy dificil predecir qué va a pasar con lo colgado en la

red y de qué manera se va a mover.

4. Gran capacidad de segmentacion: Internet permite
alcanzar a grupos definidos de personas. Tiene la capa-
cidad de llegar a grupos muy concretos y reducidos, a

grupos homogéneos o de contenidos especializados.

5. Gran divisibilidad: gran versatilidad de formatos y gran

grado de atomizacién de soportes.

6. Economia de acceso: se puede conseguir una gran efi-
cacia con un presupuesto reducido. No son necesarias

grandes inversiones para alcanzar al publico deseado.

7. Rentabilidad: el coste de que el anuncio entre en con-

tacto con nuestro target es muy reducido.

8. Mesurabilidad: gran capacidad del medio para ser es-

tudiado y analizar el retorno de la inversion.

9. Medio con libre acceso: el acceso a la red es perma-
nente para cualquier usuario y desde cualquier sitio con

conexion.

10.Medio acelerado e inaprensible: en Internet encon-
tramos objetos y procesos, es decir, acciones que se
desarrollan en un instante y que son imposible de abar-
carse materialmente en un tiempo concreto. Existe una
evolucién continua, que hace que lo que encontramos
en Internet solo sea una huella de lo que ha sido. Por
ejemplo, es imposible coleccionar obras de net.art, so-
lamente rastros de estas, pues estan en continta evolu-

cidn sujetas al devenir de la red.

C) COMUNIDADES VIRTUALES:

Puesto que como hemos dicho anteriormente, Internet es local

yglobalalavez,yportanto permite la disolucion de las fronteras




territoriales y espaciales, se hace posible latelepresencia. Este nuevo concepto, hace
referenciaa“latecnologiaque nospermite accederyexperimentarlugarescomosireal-

mente estuviésemos presentes, nos dota de una presencia virtual, descorporeizada y
deslocalizada” ®.

Por tanto, las comunidades que se generan en Internet, surgen de una manera
democrética y asimétrica, a partir de individuos que comparten inquietudes pero no
ubicacion, y que interactuan entre si de manera no organizada y jerarquica pero con

una clara identidad de red y union.

1.2.2 Primeras manifestaciones en Internet.

A. Primeros artistas destacados en linea.

El origen del net.art se sitia en 1995, cuando Vuk Cosic, recibié un correo electré-

nico con el siguiente mensaje:

J8~g#l\;Net. Art{-*s1

Debido a la incompatibilidad del software, Vuk Cosic fue incapaz de descifrar el
mensaje, hasta que unos meses mas tarde, su amigo Igor Markovic, logré descodi-
ficarlo, obteniendo como resultado un manifiesto que culpaba a las instituciones ar-
tisticas tradicionales de todos los pecados posibles, declarando la libertad de auto-

expresion y la independencia del artista en Internet.

Cosik quedé fascinado ante el mensaje, puesto que la misma red le estaba otorgan-
do un nombre con el que describir aquellas acciones artisticas que estaba llevando

a cabo.

Desde este momento, muchos han sido los artistas que se han dedicado al arte de

red, sin embargo, es muy comun confundir en net.art (arte de red) con el arte en lared.

Para tener clara la diferencia que existe entre estos conceptos, podemos remitimos

a la siguiente definicion:




“El ‘arte en la red’, (art on the net) designa aquél
concebido normalmente en otro medio; la Red ac-
tua unicamente como medio de difusion y/o exhibi-
cion. El ‘arte de red’ (net.art), en cambio, utiliza la
red en si misma y/o su contenido —a cualquier ni-
vel bien sea técnico, cultural o social-, como base
de una obra de arte. El arte de Internet se puede
definir como aquel net.art que hace uso especifico

de la red Internet.”®

Teniendo en cuenta, lo que esto supone, y descartando por
tanto todo aquel arte que esté concebido fuera de la red y
que la utiliza como una forma de promocion, a continuacion
presentamos una serie de artistas y proyectos que han ido
definiendo el concepto de net.art desde sus origenes hasta la

actualidad.

VUK COSIC

Pionero en el net.art, inicia su obra interesado sobre todo
en el cédigo ASCII (American Standard Code for Information
Interchange). Su interés es convertir el mundo a la escritura
de este cddigo, con la intencion de descubrir lo intersticial,
lo que hay entre lineas o entre las dos caras de una mis-
ma pagina a través del uso del texto. Para Cosik la impor-
tancia de las cosas reside en lo que no se ve, lo no tangible
lo que queda mas alld de lo que consideramos importante,
es por ello, que el cédigo ASCII le resulta fascinante, pues
supone la estructura de aquello que no vemos. Por ejem-
plo, en un ordenador nosotros vemos la interfaz que su di-

sefiador ha querido que veamos, pero para ello existe todo

un mundo textual que no vemos a simple vista que sirve de




estructurador de laimagen, de lo visible. Cosik otorga la impor-
tancia a este cédigo creador del mundo que aparentemente no

estapresente,comounamanerade acercamiento al “concepto”.

El interés por el ASCII y por el concepto, lo vemos presente en
cada una de las obras del autor, mediante las cuales investiga
y reinventa el cédigo. Algunas de las obras mas importantes, y
que han marcado no solo las obras artisticas posteriores, sino
que han alcanzado otros campos, son las que detallamos a

continuacion.

HISTORY OF ART FOR .
AIRPORTS.?

Realizada en 1997, esta
obra fue presentada en la
49 edicion de la Bienal de
Venecia, en representa-

cion del pabellon esloveno.

Se trataba de una serie de
iconos animados, basados en los pictogramas que podemos
encontrar en los lugares publicos indicando las
instancias o lugares de interés, que habian sufrido una
transformacién y pasaban a representar obras de arte
de a lo largo de la historia occidental. De esta manera
podiamos encontrar a la Venus de Milo, o al cuadro

“Desnudo bajando una escalera” de Duchamp, entre otros.

1. Venus de Milo.

. 2. Pictograma de la “Venus
de Milo” por Vuc Cosik.

3. Desnudo bajando una
escalera” de Duchamp.

4. Pictograma del “Desnudo
bajando una escalera” por
Vuk Cosic.

7 Se pueden encontrar las obras en formato gif para una correcta visualizacion en: HISTORY OF ART FOR AIRPORTS
[en linea]. www.ljudmila.org/~vuk/history [citado en 5 de marzo de 2011]



ASCII ARCHITECTURE.?

Cosik realiz6 una instalacion arquitectonica en el ST. George
Hall de Liverpool, donde proyectaba una fachada hecha en

codigo ASCII sobre la propia fachada del edificio.
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MOVING ASCII.®
: . Con la ayuda de otros artistas como Walter van Der
6 Cruijsen y Luka Frelih, se desarroll6 un programa capaz de

0 ORI ICOTI0N00 1", {00GI00ND 100 oY convertir imagenes de peliculas a codigo ASCII, de esta
s Y ob0oY ¥ . o000 ! Dovaktt . | .

sy

s

manera se crearon una serie de remakes en dicho cddigo de

a0 L
B .

T peliculas tan famosas como King Kong, Star Trek o Psycho.

,,,,,,,,9;;90@?,,,,,,::ééﬁﬁ..::::...:ooh.. .

coool, cradd: ¥
co00ooa¥Y , o

o0ol .
=1l

..... iy 5.- 6. St. George Hall de Liverpool con proyecciones

REMEEITURRRT o de cédigo ASCII.
RSN Ot DR D H0000000 00 | . 1. Fotograma Star Trek convertido a codigo ASCII.
- ooocoooeooood 0000000000 EERD [uW[u]] 5
pooooo000o00000000000% 3 , . .
000000000000000%¥000%) ’ At N000000 8. Fotograma de una pelicula de Einsestein
0 CHCHEN 0 O O 0 N Ch OO i i A e 000000
e e do a codi
000000000 0F000000000 000 Sy 0000000000 convertido a codigo ASCII.

100000%000000000000000000000
300000 EI000000a0000000000000

oo 100000000000 Q0000000000
o0 QCOA000000000 000000000

vooo00000a000000000000000500000000%000000Y 0a00000000000000000000
pooooo 000 d000cooooood 000000000000 000000500 ;o0000ooooC00000 0000
roooooloooollosooooooooooooool000000000: Yo | @ oooo000 ;0000000000
roooooboooollooooooooooooooool000000000 . . @, .,
pooooolooooloooooo :  oooooooooo000000000. , .,
roooooloooooloooooooooosoooooood00000000 , |
oooo0looanolono000000000a000aal00000000d 5 :
10 0ODDDODDD00000000DDDDDDDDDDDDDDDDDDDDdD::,0:
DIOOOODoDoD 0000000 oo d00000000000000 Y
D000 oDoD0: 0 10000 oooood000000000D

9. Fotograma de Psycho convertido a cddigo ASCII.

e

8 Para ampliar la informacion, visitar: ASCIl Architecture [en linea]. www.ljudmila.org/~vuk/ascii/architecture [citado en 5 de
marzo de 2011]

9 Para visualizar los fragmentos de las peliculas, visitar: ASCII HISTORY OF MOVING IMAGES [en linea]
www.ljudmila.org/~vuk/ascii/film [citado en 5 de marzo de 2011]



HEATH BUNTING

Considerado el hacker y activista por excelencia de Internet, desarrolla su activi-
dad dentro y fuera de la linea, sin embargo, rehiye lo multimedia, los plug-ins y
la alta tecnologia. A lo largo de su trayectoria artistica, Bunting busca reciclar los
simbolos de la sociedad electronica para convertirlos en su propio lenguaje, cosa
que le ha llevado a recoger hardware y software completamente obsoletos y reciclar-
los para utilizarlos en sus obras. Su principal interés es la denuncia de actividades
politicas y sociales, dejando en evidencia los fallos del sistema. Entre sus obras mas

conocidas y destacables encontramos las siguientes:

CLOSED CIRCUIT TELEVISION."

Bunting buscaba denunciar la poca privacidad que existe
en las ciudades y para ello se sirvidé del circuito de ca-
maras instaladas en la ciudad de Bristol, al cual accedio

y demostr6é que era imposible moverse por la ciudad sin

ser captado a cada paso por las camaras. En su pagina

invitaba a los usuarios a comunicar a la policia cuaquier George Square, Glasgow, UK.

. , and report any crimes
suceso que vieran a través de estas. Ayl

directly via fax.
e

VISITOR’S GUIDE TO LONDON.
Un poco al estilo de la obra anterior, Bunting - o o  ndews e o — .
busca crear una guia de los sitios no establecidos como &3 - ¥ rpsmmistonsiong v 4 | x || cooge P ~

. . i [ FiberEdit View. - Favorites: Tooks Hep
turisticos de Londres. Para ello, realiza fotografias en &, .

! | " - - - b - W
bitmap de los sitios que se salen de las guias turisticas de A e e o ki

Londres, y conforma su nueva guia. Visitor's guide to London

1. Web de Closed Circuit Television, donde
podemos ver las imagenes de una de las
camaras instaladas en Bristol.

2. Web de Visitor’s Guide to London.

Ligt & Intemet | Protected Mode: On w100% -

10 Para visualizar la web del proyecto, visitar: IRATIONAL [en linea] www.irational.org/cgi-bin/cctv/cctv.cgi?action=main_page
[citado en 22 de marzo de 2011]




agricolas con tal de

diera obtenerlas.

La gran importancia

FrL 111113

¥
11 Se puede encontrar aun la web del proyecto tal
www.irational.org/cta/superweed [citado en 22 de marzo de 2011]

y como

SUPERWEED KIT 1.0."

Naci6 como un proyecto entre Bunting
y Rachel Baker, que buscaba atacar el
monopolio y monocultivo de las empre-
sas transnacionales norteamericanas de
alimentos. Mediante el proyecto se
invitaba a los wusuarios a adquirir
unas bolsas de semillas en la web de
intencion de |u-

irational.org con la

char contra el control de las compafias

sobre las semillas y las plantaciones. Las bolsas contenian
una mezcla de semillas transgénicas, resistentes a pesticidas,

gue se animaba a los compradores a esparcir por los campos

que las plantas crecieran rapidamente y

convirtieran la superficie agricola en un hervidero de plantas
varias. Ademas, también se cre6 un dispositivo mediante el

cual se lanzaban las semillas con tal de que la poblacién pu-

de este proyecto, no reside tanto en la

accion fuera de Internet, sino en la gran capacidad que tuvo

de llegar a un gran numero de per-
sonas, que accedieron a la web y se

enteraron.

3. Botes con las semillas transgénicas
para diseminar por las plantaciones.
4. Receptaculo para los botes de
semillas.

5. Dispositivo lanzador de semillas
junto a una bicicleta para facilitar su
uso.

6. Dispositivo lanzador de semillas.

1. Poblacion en campos de monocul-
tivo estadounidenses, plantando las

semillas transgénicas.

fue lanzada en: IRATIONAL [en linea]



[3] AN VARV AN VIAANY Y \\//_/ U\

\J/ [======= ======\ \\. [4]-====-- > I l====I[[[[[n0l====__ |l <===--- [4]
[ [ |=0=0=0=0=0=0=0=0=| <--==-cccccccccccoo. [5].'/\ AN 1*l l:.'1
\ I* 1%, 21 \ ¥/ IHH AV
\A\\W//NAVANE FF :ls 2o Hkoodkkkk ok kR R\ Lommnnnnen [6] .

LN 1y ez ez s e e sl HIN*INEEN ° , [7]=mnmmmnen-= > ' 2s3dmnmy ~mrdeszes, CHHI¥] €onmenaa [7] & LN 22"\
wootsseeaese,, oo, VII¥INIED 2 2 DI o23' c2s''mmvme™ooe, Vo, SNFEE RS 2 o LI o2o\ 22"\ [9] 1/ 22 foo, V2] 2 [8]----
-------- >’ 22'\l P oo [ A | AN L] I L W R N A A S R A W A T
! B IR \[10].[10]/ AR HH I H N G I D | e e 1 1) I FA -
3 A [11] *.\2e 2 ...l sas o2’/ s \egeee /L [10] [10] L\ 22'~2e/
A VPR T A W AT A A VA T | [9] \ese' oo/ 2" N\es, Mees AN 2se' oo/ ) 3 ~ehe/ e /1 [9] 0 e
(R R I e VA H A W o A Al I/ N
AR AR N

Pantallas de error en wwwwwwwww.jodi.org.

JODI

Integrado por Joan Heemskerk y Dirk Paesmans, estan considerados como el
grupo mas creativo e innovador del panorama del net.art. Sus trabajos son muy
impactantes y desenfadados y suelen salirse de lo comun realizado por otros artis-
tas del net.art. Durante varias entrevistas'? afirmaron que su principal trabajo era la

lucha contra la Alta Tecnologia y contra el ordenador, ya que buscan hacer cosas

imperfectas que no funcionen, puesto que si funcionaran serian disefiadores y no

artistas de la red.

WWWWWWWWW.JODI.ORG™"

En esta web parece que nos
asaltan un sin fin de errores y
problemas informaticos, que
suponen en su ultima finali-
dad una critica a la dominacion

tecnologica que absorbe

el mundo.

12 Lieser, Wolf, Arte Digital, Alemania, H.F. Ullmann, 2009, pp. 200-201

13 Podemos visualizar la web del proyecto en: WWWWWWWWW.JODI.ORG [en linea] http://wwwwwwwww.jodi.org/ [citado
en 22 de marzo de 2011]



o o ALEXEI SHULGIN

@ ®

= = La basqueda de nuevas formas de expresion artistica a través
:} de Internet le llevaron al uso del propio codigo como medio
EREREiERERE] (el arte por el arte) generando nuevas formas artisticas como

ciziziziziz! , , .
“ﬁ"‘ el arte de formato. Ademas, una de sus aportaciones mas im-
'::' portantes fue la realizacién de eventos que camuflados bajo la
E apariencia de competiciones y concursos no tenian otro pro-

e | o . . .
{ J poésito que el apropiacionismo.
( )
( ) EASYLIFE XXX."
{ J] Este proyecto es una parodia y una critica de la industria por-
( ( ) ] nografica asentada en Internet. Al entrar en la web se nos pide
( ) especificar si somos 0 no mayores de 18 afos. En el caso
( ) de serlo tenemos acceso a imagenes pornograficas, mientras
I:{ }:I que en el caso de no serlo en vez de sufrir una censura, tene-
( ) mos acceso a las mismas imagenes pornograficas pero con-
( ) vertidas a codigo ASCII.
( )
FORM ART COMPETITION.

Gener6 una descontextualizacion del uso y la estética de los

elementos  propios
VMMM n de una interfaz de
MMM E internet para la rea-
g g g g g g g g g g g lizacion de imagenes
VPV y texto.
MYy
M ,
MMM ™™ 1.-2. Imagenes con

elementos des-

contextualizados

pertenecientes al
proyecto “Form Art

Competition”.

14 Podemos visualizar la web del proyecto en: EASY LIFE [en linea] www.easylife.org [citado en 22 de marzo de 2011]




ANTONI MUNTADAS

A nivel espanol, podemos considerar a Antoni Muntadas como el padre del net.art.
Su obra gira en torno al uso de las nuevas tecnologias en relacion a problemas

sociales como el poder, la censura, los mass media.

TVE. PRIMER INTENTO.
Una de sus obras mas conocidas es el programa realizado para TVE en su serie
Metrépolis, que después de su realizacion y produccién fue censurado y no llegoé a

ser emitido. Esto dio pie al proyecto del cual hablamos a continuacion.

THE FILE ROOM.™
A modo de web colaborativa, Muntadas generé un ar-

chivo online, en el cual recopilaba casos de censura a

lo largo de la historia, ya fuera por contenido sexual,
religioso, de ideologia, etc. Con ello tenia la intencion

de hacer visible aquello que se ha convertido en in-

visible, con tal de que se comprenda que la globali-
zacion puede significar el fin de las culturas locales.
Este proyecto supone un claro cambio respecto a los
proyectos de otros autores expuestos anteriormente. Sin embargo, lo novedoso de
este proyecto, no reside en la temética, puesto que insiste en las premisas de siem-
pre (poder y censura) sino en el uso que hace de Internet. The File Room es un
trabajo abierto que se va conformando paulatinamente a través de las aportaciones
de miles de personas, grupos y organizaciones sobre antiguos y nuevos casos de
censura, es decir, conforma un proyecto de colaboracion en el que la figura del autor

se ve diluida y cuestionada.

En consecuencia, The File Room se conforma como uno de los
principales antecesores de los proyectos colaborativos, que trataremos mas
adelante, en relacién con la redes sociales que potencian y facilitan este tipo de
trabajos para nada herméticos sino abiertos a un giro y un cambio constante segin

la participacidon externa.

IR 18 1

Imagen del proyecto “The

File Room”.

15 Podemos visualizar la web del proyecto en: THE FILE ROOM [en linea] www.thefileroom.org [citado en 22 de marzo de 2011]
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Ejemplo actual de publicidad convencional
presentada en webs sin tener en cuenta el me-

dio en el que se presenta.

En conclusién, respecto a lo visto con los diferentes artistas
mencionados, aunque el arte tuvo, una respuesta rapida ante
la aparicién de Internet, en la mayoria de obras generadas
no se aprovechaba al maximo las posibilidades que habia al
abasto, sino que por el contrario se realiz6 una sumersion en
lo mas profundo de Internet, en los pilares que lo conforma-
ban, dejando visible lo que solo lo seria para un experto: el
codigo.

En contraste, autores como Heath Bunting o Antoni Muntadas,
ademas de profundizar en las bases que sostenian Internet,
empezaron a aprovechar las capacidades que éste les pro-
porcionaba en proyectos como Superweed Kit 1.0 y The File
Room, donde empezaron a trabajar de forma timida la capaci-
dad de movilizacién de este nuevo medio sobre la gente, asi
como la capacidad de feedback entre el “creador” del conteni-

do y su “receptor”.

B. Un antes y un después: las primeras
campaiias que rompieron el molde.

Afinales de la década de los 80, la publicidad empez6 a inmis-
cuirse en Internet. Pese a la rapida respuesta ante las nuevas
posibilidades que ofrecia a las marcas Internet, no podemos
decir que el aprovechamiento del medio fue maximo desde
el principio, sino que por lo contrario tuvo un lento y costoso
arranque y adaptacion.

En los primeros momentos, las agencias de publicidad
trasladaron el concepto de publicidad convencional (spots,
carteles, robapaginas, etc) al nuevo medio, generando asi
una publicidad casi idéntica a la que ya existia, pero que tenia
como soporte una pagina web en vez de un MUPI, una revista,

un periédico o un canal de television.

Ademas, otro freno para el arranque de la publicidad en




Internet, era la escasa poblacion que podia acceder a él, por lo
que pese a parecer un medio que prometia, suponia un claro
inconveniente para los anunciantes que buscaban llegar a un
gran numero de personas.

El tercer freno de la publicidad online, era la incapacidad de
la medicion de los resultados obtenidos en una campafa on-
line, puesto que los contadores de visitas no eran fiables, y
los datos que proporcionaban no reflejaban con exactitud la
realidad. Las empresas, en este sentido, eran conscientes
de la creciente expansion de Internet y de la necesidad, por
tanto, de estar presentes y realizar acciones de promocién y
comunicacion dentro del entorno digital, pero la incapacidad
de conocer qué resultados iban a tener les producia mucha
incertidumbre e inseguridad. En ese contexto, aparecio la ana-
litica web que transmitié la sensacion de que todo se podia
medir en el mundo online de forma segura y fiable, lo cual tuvo
como consecuencia que las empresas exigieran un alto nivel
de detalle y precision del Retorno de Inversion. Sin embargo,
hasta el momento no existe ningun software de anélisis web
que permita la medicion de datos cualitativos, tales como la
ironia, el sarcasmo o el significado positivo o negativo de lo
que se habla de una marca, en consecuencia, tampoco se es
capaz de medir de forma global los efectos producidos por una
campana on-line, y por tanto, es imposible conocer con exac-

titud el porcentaje de ROI obtenido.

Sin embargo, pese a los frenos que tuvo la publicidad en sus
inicios, mientras algunas marcas veian Internet como una
moda pasajera incapaz de segmentar el publico y de gene-
rar beneficios, grandes marcas como Toyota'® apostaron
por estar presentes ya en 1995. De la mano de la agencia
Saatchi&Saatchi, Toyota lanz6 toda una campafa de presen-
tacion de su nuevo sitio on-line, donde sus consumidores y

otros curiosos podian acceder para ampliar la informacion

16 Se puede ampliar la informacién sobre el lanzamiento de la web de Toyota en: Sterne, Jim, jAtraiga a sus clientes! La publi-
cidad en Web, México, QUE Corporation,1998, pp. 23-24




aportada por spots, publicidad gréafica o cufas de radio. Para
ello, la marca se encarg6 de hacer una resefa a su pagina
web en todos los lados en los que estuviera presente, des-
de la television, hasta las mismas camionetas de repuestos
que visitaban los concesionarios. La campafia se supo que
fue todo un éxito, puesto que Toyota consiguié implementar
herramientas para la medicion de las visitas y de los clicks de

la gente en su web.

Puesto que hoy en dia Internet ofrece una gran variedad de
soportes en los que emplazar publicidad, mas alla de las
iniciales webs, creemos necesarios detallar a continuacion
aquellos en los que la publicidad esta presente: webs corpora-
tivas, comercio electronico, portales, medios de comunicaciéon
online, redes de afiliacién, buscadores, mensajeria instanta-
nea, correo electronico, comunidades, chats, blogs, platafor-
mas audiovisuales y redes sociales. Mediante estos soportes,
se ha dado vida a campafas que han marcado un antes y un
después en la historia de la publicidad on-line como son las

que detallaremos en los parrafos siguientes.

MTV. AMO A
LAURA

Una de las primeras campanas que seremos capaces de re-
cordar, en la que Internet supuso un papel fundamental para
su difusion, fue la lanzada en el 2006 por MTV Espafia, de la
mano de Tiempo BBDO y con la ayuda de Orbital. Todo co-
menzo con la intencion de conseguir notoriedad y reforzar el
posicionamiento de la cadena musical, entre los jovenes.

Se lanz6 una campafa dividida en dos fases, la primera gira-

ba entorno a la imagen y valores de la marca MTV, y bajo el

nombre “Fase Culos” se realizaron una serie de acciones que




buscaban llamar la atencion
de los jévenes desde un tema
de preocupacion para ellos, la
belleza y el cuerpo. Para ello,
MTYV, sacé a la calle una serie
de carteles en los que se po-
dian observar unos cuerpos
con las anotaciones propias de
una operacion estética, bajo el
lema “Saca tu lado MTV”. Esta
accion, también se reforzé6 me-
diante una pagina web donde
podiamos elegir los cuerpos de
diferentes individuos y pinchar
en sus zonas “blandas” que
creiamos que debian poner en
forma. Ante esto, la pagina nos
recomendaba el tipo de musica
a escuchar para deshacer las
diferentes zonas problemati-

cas.

Esta campafa fue tachada : _ Gaesay trom 00 U 00
de irreverente y transgresora, .
cosa que daba pie a la segunda fase “anti-campafa”, que
salia a modo de teasing campain y no iba a ser relaciona-

da directamente como emitida por la MTV. Repentinamente,

1. Una de las gréaficas de la “fase culos”.
después de la “fase culos”, surgi6 la Asociacion Nuevo Re-

2. Diferentes fotogramas pertenecientes al
nacer que se oponia abiertamente tanto a esta campafa

spot lanzados por la Asociacion Nuevo Re-
como a los valores en si promovidos por la MTV, y aposta-

nacer, en respuesta a las graficas de la “fase
ba por una juventud “sin macula”, con valores y principios |

culos”.
solidos como esperar hasta el matrimonio para consumar

la union sexual. Para reforzar estos valores, la Asociacion

Nuevo Renacer aparentemente habia creado la pagina web




1]

nomiresmtv.com donde encontrabamos consejos para
vestir de forma recatada y consejos para comportarse
frente al otro sexo. La Asociacion, también lanzé un gru-
po de musica llamado Los Happiness, que realizaron un
spot'” donde se plasmaban estos valores.

El anuncio, colgado en Youtube y en Google Video, en
cuestién de cuatro dias recibi®6 mas de 400.000 des-
cargas, y en consecuencia, también la web de la MTV,
puesto que la gente que rechazaba el mensaje de la
Asociacion Nuevo Renacer, inmediatamente se sentia

reflejado en los valores de la MTV.

Tras pasar un tiempo, y generar el ruido y la polémica
que Tiempo BBDO y MTV deseaban, se confirm6 que
todo pertenecia a una campafa lanzada por la cadena
de musica, y que lo que se buscaba con el desconcierto
de la gente era que se involucrara. Tanta fue precisa-
mente la involucracion, que se consiguié una campana
para cuyos resultados hubiera sido necesario la inver-
sidn de 1.756.822€, sin embargo, la inversion realizada
fue solamente de 200 mil euros. Ademas, Tiempo BBDO
consigui® numerosos premios y reconocimientos por

esta campana.

Sin embargo, ¢donde reside la diferencia de esta cam-
pana frente a las otras?. Ya en este momento, muchas
habian sido las marcas que habian utilizado Google Vi-
deo o Youtube para colgar sus videos y conseguir visitas.
Sin embargo, la diferencia que marcé el “Amo a Laura”
de la MTV, fue la creatividad con la que se supo utilizar
las herramientas que el medio Internet nos dejaba ante
los ojos, la capacidad de integrar medios convenciona-
les con los nuevos medios de una manera magistral, asi

como el hecho de tener en cuenta la psicologia del ser

16 Podemos visualizar el video de la campaia en el siguiente enlace: YOUTUBE [en linea] www.youtube.com/watch?v=hRdVg_

JATII [en 30 de marzo de 2012]



humano que jugaria un fuerte papel a favor. No solamente se conseguia captar a
gente acorde con la cadena mediante la campana “culos”, sino que se conseguia
despertar el interés de la poblacién utilizando una especie de “psicologia inversa”
bast6 decir “No mires MTV”, “estos valores no son validos para nuestra sociedad”,
“lo que dice y hace MTV no es correcto”, para que un aluvion de personas se sintiera
reflejado en la cadena mediante la comparacién y la oposicion a la “Asociacion del
Nuevo Renacer”. Ademas, todo ellos se hizo con un manejo abrumador de internet
y de su capacidad para viralizar contenidos: se sabia que los videos de “Amo a Lau-
ra” asi como la aparicion por todos sitios de unos valores tan conservadores iban a
prender la mechay a correr de boca en boca, o mejor dicho, de pantalla en pantalla,

para la estupefaccion del publico que lo observaba.

1.2.3 Las Redes Sociales y los entornos colahorativos: un
giro de 360°.

Si tras la aparicion de Internet, las web 2.0 ya supusieron toda una brecha con lo
que se habia hecho hasta el momento en los diferentes ambitos tratados, la apari-
cion de las redes sociales, marco un antes y un después en la manera de hacer y
entender Internet.

Los seres humanos siempre hemos estado integrados en “redes sociales”, ya fue-
ra la familia, los amigos, la comunidad de vecinos, etc, sin embargo, Internet nos
permite esta comunicacion a una escala mucho mayor, ademas de permitirnos ver
los puntos de union entre los individuos, permitiéndonos interactuar a través de un
click con una gran inmediatez. Esto permite a su vez la aparicion de subgrupos u
otras redes sociales que se mueven por temas concretos segun sean los intereses
de sus integrantes, permitiendo la interconectividad de aquellos usuarios afines y su
comunicacion de una forma sencilla.

En consecuencia, debido al gran grado de interconectividad y de alcance, es im-
prescindible saber por qué esta caracterizada nuestra comunicacion a través de
las redes sociales, y en extension cual es la manera de ser que define a la propias
redes.

Aunque a continuacion definiremos las principales caracteristicas de la comunica-
cion en las redes sociales, a partir de los estudios realizados por la IAB™, que se

centran en la publicidad, bien podemos decir, que estas caracteristicas son apli-

18 INTERACTIVE ADVERTISEMENT BUREAU [en linea]. www.iabspain.net




cables a cualquier otro tipo de comunicacion con o sin fines

comerciales.

1. Distancia: la distancia entre el emisor del mensaje (ya
sea una marca, un artista, el propio publico o cualquier otra
entidad) es reducida. El emisor puede acercarse a su target y
estar presente en su cotidianeidad para entablar un discurso
cercano, personal y personalizado.

2. Dialogo: la comunicacidén entre emisor y receptor es
inmediata y permite el feedback entre ambos, pudiendo estar
los dos en las dos posiciones.

3. Medible: existen muchas formas de medir el éxito de
nuestra comunicacion y presencia en las redes, permitiéndo-
nos obtener mayor y mejor informacion de nuestra actividad
en las redes.

4. Microsegmentacion: se puede segmentar facilmente a
la poblacion segun los contenido, geograficamente, por gus-
tos, edad, etc hasta puntos infinitamente minimos, puesto que
la gente crea sus perfiles y en ellos va actualizando informa-
cion publica sobre su persona, desde sus gustos, orientacio-
nes politicas, cuales son sus hobbies y preferencias, etc.

5. Credibilidad e Influencia: la actitud de la gente presen-
te en redes sociales es receptiva, y suele fiarse de aquellos
que dicen sus amigos o personas de influencia con muchos
seguidores.

6. Volumen: cada vez mas gente pasa mas tiempo en in-
ternet en detrimento de otros medios. Dentro de Internet, las
plataformas que mas estan creciendo en publico son las redes

sociales, por lo que la gente con la que nos interesa conectar

es seguro que estén redes sociales.




A. Arte y Redes Sociales: estado actual del arte en y a través
de las redes sociales.

En los inicios de Internet, el mundo artistico supo adaptarse y crear nuevas formas
de ser comprendido, como hemos explicado en los puntos anteriores (ver punto
2.2), bien es cierto que ante la aparicién de las redes sociales, el arte parece ha-
berse adaptado menos al fendmeno, encontrando escasa documentacién acerca
del arte llevado a cabo en torno a ellas. Queremos concretar, que por “arte eny a
través de las redes sociales” no nos referimos a obras que son meramente com-
partidas, visualizadas o almacenadas a través de las redes, sino que aprovechan
las condiciones y las caracteristicas detalladas en el epigrafe anterior para confor-
mar manifestaciones artisticas novedosas. Aunque, como hemos comentado en las
justificaciones, la finalidad de este proyecto es precisamente la promocién del arte
desde el marketing y la publicidad aprovechando todas aquellas maneras novedo-
sas y creativas que lo permitan, no creemos conveniente su promocién por el mero
hecho de colocarlo en una red social, ya que de esta manera no alcanza el nivel
creativo y sorpresivo que deseamos ante el publico espectador. Por esta razén en
este apartado vamos a mostrar algunos proyectos artisticos, que bajo el manto de
las redes sociales se convierten en colaborativos, y en consecuencia intentaremos

aprovechar lo novedoso de su existencia.

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, a continuacion detallamos una serie
de proyectos artisticos desarro-
llados en las redes sociales, que
resultan interesantes para nues-
tro trabajo debido a sus carac-
teristicas e interacciones en las

redes sociales.

1. Imagen de la obra “Si-
lence is Golden”.

2. Captura pertenecien-
te al twitter donde se de-
sarrola “Silence is Gol-
den’.

3. Facebook donde se
desarrolla “I would have
liked to be one of you”

de Gregory Chantosky.

A) LES LIENS INVISIBLES - JIICI ILC I) UUIUCII

SILENCE IS GOLDEN."

En 2009, los artistas Clemen- FO"OW it

te Pestelli y Gionatan Quinti-

ni desarrollaron un script que n

19 Para acceder al perfil de Twitter desde el cual se lleva a cabo este proyecto, visitar: TWITTER [en linea] http://twitter.com/

liensinvisibles [en 21 de mayo de 2012]
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Gregory Chatonsky i Eise Domec

Info  Photos Boxes Video

2 1 would have

implementado a Twitter desarrollaba continuamente tweets

sin contenido. A través de un perfil de Twitter @liensinvisibles,

los usuarios podian seguirlo y tener de forma esporadica en

su timeline un poco de silencio entre tanto mormullo. De esta

manera se buscaba realizar un critica a la cantidad de men-

sajes que son publicados continuamente en Twitter, lanzando

twits vacios a modo de silencio que irrumpia entre tanto ruido

informativo.

B) | WOULD HAVE LIKED TO BE ONE OF YOU, GREGORY
CHATONSKY.?

En 2009, Grégory Chatonsky crea una aplicacion de Facebook

mediante la cual robaba los estados, fotografias, enlaces, e in-

formacion de otros individuos con la intencién de publicarlos

Notes » +

liked to be one of you - 14 seconds

what's on your mingd?

Attach: [@ W £ ~

Gregnry Chatnnsky is Elise Domec

s 2go via 1 would have lked to be one of y:

ou & - Comment - Like

Gregory Chatonsky Les twiterrers parlent aux twitterers et de quoi? De

lwrctsl
seconds ago v

Gregorv chatonsky is Sara Gued]

ago via 1 would have liked to be one of you

a 1 would have liked to be one of you

Gregory Chatonsky custom virtualdub fragmentation

5 hours ago @ * Comment * Like

Gregory Chatonsky documentation in progress:

http://gregory.incident.net
Main : chatonsky

#1] 6 hours ago @ - Comment - Like * Share
& Sarzh Grapy likes this.

Wiite a comment..

E Gregory i attending Vemissage Complot / Déj3 Vu .

.!E, Gregory and Joseph Lefevre are now friends. - Comment - Like

s\, Gregory and Baron Van de Ticke are now friends. - Comement - Like

3 more similar stories

Commant - Like

& ' Comment * Like

) @ - Comment - Like

Invite

RE

Emmanuel Lagrange Paquet 3 partir de 1:20, un grand moment de

colectivité ;)

Me and You and Everyone We Know - fish scene

TJUST DON'T

uests

Create an Ad

Amsterdam Pride x
Cruise

"i"-'r . ) =
g

Sai into the world's largest
gay pride with Atlantis on
the first all-gay cruse to
Amsterdam. Great deals
available now!

£ Like

FUTURESTATES X

11 imaginative short films
that explore the future
through the lens of today's
global realities. Watch
previews & join our
Fanpage!

John Alderman is a fan.

gj, Become a Fan

Try Facebook Ads x

Reach the exact audience
you want with Facebook's
customizable targeting. Click
here to learm more about
advertising on Facebook.

ED Lke

Mare Ads

en su propio perfil.
De esta manera,
su perfil aglutina-
ba y difundia infor-
macién que no era
propia de dicho
usuario, sino de
otras personas que
habian accedido a
la aplicacion de Fa-
cebook, generando
por tanto una espe-
cie de perfil collage
cuya identidad que-
daba difuminada y
pasaba a ser pro-
ducto de muchas

piezas.

20 Para visitar la pagina del autor y ampliar la informacion, visitese: GREGORY CHATONSKY [en linea] http://gregory.incident.
net/project/i-would-have-liked-to-be-one-of-you [en 21 de mayo de 2012]




C) NO FUN, EVAY FRANCO MATTES.

Aunque si bien este proyecto no esta desarrollado en redes sociales estrictamente

dichas, tampoco puede ser clasificado en el apartado anterior de arte en internet,

pues aprovecha tecnologias desarrolladas ya en la era de las redes sociales y se

adapta en mayor medida dentro de sus caracteristica.

Desarrollado en 2010 por los conocidos artistas Eva y Franco Mattes, los artistas

aprovecharon la tecnologia de Chatroulette, que funciona a modo de chat aleato-

rio en el que los usuarios a través de webcam establecen contacto con personas

conectadas alrededor del mundo, para desarrollar un proyecto que provocé mucha

controversia. Los artistas simularon un suicidio el cual iba siendo visualizado de

forma aleatoria por aquellos usuarios que entraban en contacto con ellos, provocan-

do todo tipo de reacciones. En un principio el video estaba disponible en Youtube,

sin embargo pronto fue censurado por ser propenso a herir la sensibilidad de los

visitantes.?'

D) NAKED ON PLUTO, 2011.22

Este proyecto fue llevado a cabo
en 2011 por Dave Giriffiths, Ayme-
ric Mansoux y Marloes de Valk.
Consistia en un juego basado en
texto, en el cual el usuario se en-
frentaba a la exposicion de toda
su informacién colgada en Fa-
cebook, de manera que, mien-
tras iba avanzando unos robots
le bombardean con los datos de
su perfil. El juego supone una re-
flexion sobre las redes sociales
planteadas como nuevos espa-
cios de diversion y ocio, asi como
el trasfondo que hay en ellas mas
alla de la interfaz, un espacio al

que no accedemos y en el cual no

somos conscientes cuanta informacion acerca de nosotros

21 Se puede visualizar el video de la obra en el siguiente enlace:

home/nofun [en 19 de mayo de 2012]
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SURE YOU HAVE MOTHIMG
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@WelcomeBot'
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INTERVIEW
EVERYONE’'S TALKING ABOUT

OUR SPONSORS:

SOCIAL NETWORKS! WE DEMAND
ANSWERS FROM
@VANESSARAMOS-VELASQUEZ

By camrad InterviewBat

On today's show, [ asked (@VanessaRamos-
Velasguez what she felt about the statement
‘[ don't have a realistic idea about the
gquantity of information that iz online about
me.'. After some thought she said she
disagreed with with it. Hopefully we will get
more of her opinions about social netwarking Have you consdered.
in the future, stay tuned [T=igl= e [eirie e it

[NTERVIEW
EVERYONE’'S TALKING ABOUT
PLASTIC BANANAS! WE DEMAND  Elastic

ANSWERS FROM Versailles

@VANESSARAMOS-VELASQUEZ Friend
By camrad IntervlewBot Ban

Captura de la web de “Naked on Pluto”.
hay.

0100101110101101 [en linea] www.0100101110101101.0org/

22 Para visualizar la web del proyecto, visitese: NAKED ON PLUTO [en linea] http://naked-on-pluto.net [en 19 de mayo de 2012]




B. Publicidad y Redes Sociales: estado actual de la publici-
dad en y a través de las Redes Sociales.

La aparicion de redes sociales como Twitter, Facebook, Youtube o las recientes
Pinterest, Fancy, Branch y Medium, han dado un completo vuelco al mundo de la
publicidad, ampliando sus posibilidades a un numero tan infinitamente amplio como

la creatividad lo permita.

Hay que tener en cuenta, que las redes sociales no solo han ampliado las posibi-
lidades, sino que ademas suponen un cambio de la manera de hacer y de la po-
sicion y la forma de percibir al cliente y a la marca. Si bien, a partir de este nuevo
paradigma existe la necesidad de modificar la manera como la marca comunica a
sus clientes, valorando la informacién que estos puedan aportarle como una fuente
informativa que de otra manera le hubiera supuesto la realizacion de un estudio
de mercado. Como bien afirma Juan Carlos Jiménez, experto en comunicaciéon
corporativa, ventas y disefio, en uno de sus articulos para Puro Marketing, “esto
significa que en los medios sociales hay muy poco espacio para la comunicacion
unidireccional, tipica de la publicidad convencional. Las empresas que compren-
den el nuevo protagonismo social de los clientes, estan aprendiendo a escucharlos
empaticamente, con humildad y sin prejuicios”®. De ellos, podemos concluir que
una de las principales caracteristicas que aportan las redes sociales a las marcas
presentas en ellas, es la necesidad de no alzarse como centro de atencién entre los
usuarios, sino aprender a dialogar con el consumidor como una persona cercana
que entiende sus necesidades, criticas y comentarios con tal de mejorar la imagen

de marca y la relacion con los consumidores.

Teniendo en cuenta lo comentado anteriormente, vamos a detallar algunas de las
campafas cuyas marcas han sabido aprovechar el potencial de las redes sociales,

desde diferentes puntos de vista creativos, y usando diveros tipos de ellas.

23 Jiménez, Juan Carlos, “¢Por qué a ciertas empresas les cuesta dialogar en las redes sociales?”, en PuroMarketing, [citado
en 20 de mayo de 2012] Disponible en: www.puromarketing.com/13/12535/ciertas-empresas-cuesta-dialogar-redes-sociales.
html




A) AMERICANINO, PONLE PERFUME A TU PERFIL.>

Esta campana desarrollada en Facebook, nacia de la idea

de que mucha gente acepta y agrega contactos solamen- ﬂ
te por su atractivo fisico. A partir de ello, la agencia Draft N".N
FCB de Chile, desarrolldé una aplicacion que se encontra- i
ba en la pagina de Facebook de Americanino, en la cual

los usuarios podian ponerle perfume a su Facebook para mn PI:-?JP'.L": PFHFUM; H '|'U PEHHL"

poder ser aun mas atractivo. Para ello, una vez habiendo

accedido a la aplicacion se debia matizar si se trataba de ﬂ,CUJCl.r)J T H S F :I : r,,. S .I L’:'IS SU E‘ilj F_.I
un hombre o una muijer, y dependiendo de la respuesta ( I:J "‘J PZHQUE {:HLES H|:4_]r,:'

aparecian dos chicos o dos chicas atractivas, de entre los
cuales el usuario debia elegir al que mas guapo le pare-
cia. De forma paralela, se crearon perfiles a estos cuatro
modelos, los cuales entraban en accion tan pronto como
quedabas registrado en la aplicacion anterior. La accion
consistia en que se recibia una peticibn de amistad de
aquel chico o chica que habia sido elegido, y éste, una
vez aceptado empezaba a dejar comentarios en el muro
del usuario, aludiendo a su perfume y a su belleza. Los
comentarios no pasaban desapercibidos e inmediatamen-
te recibian respuesta del propio usuario y de sus amigos,

llegando incluso a provocar celos entre las pare-

Aﬂe“’a‘es
CAROLINA . MAGDALENA . M
ueZ coronad
mensaies I\JUESTRL PFRFLME FL 7R THGDN“STA DE
o
Coron ) anc;:e p) que
e M

EXCUSAS

Magdalena Ramirez

Alejandro Alfredo Medina
La
Un beso, al hombre con e mejor perfume de Facehookt (l(;e“)as E M I [_ E S D E C H l [.. E [\J D S

Alejand,»o A'h’ed
0 Medi
americanino, Lo raro es s arenas uhhh

cuerpo? q yo no uso perfume,

hh se cosio la mina de
sera el aroma de mi

Ya no me gusta & 1 per

sona

24 Se puede acceder al video explicativo de la campana a través de VIMEO [en linea] http://vimeo.com/33297238 [citado en
10 de mayo de 2012]




10.000 NUEVDS FANS DE AMERICANING

Imagenes pertenecientes a la campana de Americanino.
jas de las personas que habian participado.

1ala '3‘
sé perfit XD jajajaidl La respuesta y el agrado de la gente fue tan
iqueZ jscuo d¢ o
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rece <V uy inge™ . S
'::e:aa campafa. ™ 10.000 nuevos fans en la pagina de Americanino,

ademas de miles de interacciones entre los usuarios comen-
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N thaly fapv rrik 51

perfume de la marca, eludiendo de forma creativa

la imposibilidad de una empresa para crear perfiles de perso-

na con finalidades corporativas y publicitarias.




B) KOTEX.% mw&ﬁ“ Ess“

Una de las redes sociales mas recientes
oeeNY BV

Ultima de este estilo es Fancy, centradas e ﬂ\iﬂ-‘ k““

es Pinterest, una especie de corcho persor.a en el THE MOVE:
que los usuarios cuelgan fotografias de sus gustos, WE LOCATED
deseos, aficiones, cosas que les gustaria comprar, 50 _
moda, etc. La diferencia esencial entre estas dos ;
INSPIRING WOMEN
redes sociales reside en su finalidad, mientras que
Pinterest esta enfocada de una manera mucho mas |/! \
artistica y creativa de compartir conteni- \\_/

do que pueda funcionar comor;
inspiracion, Fancy se centra s
en la parte mas comercial, ya

que detras de esta red social

= ¥ :
hay grandes marcas y lo que = %
\i i
se busca ante todos es po- . y .

r— g |
sibilitar al usuario la compra *— A
| .
- l —
F

y venta de los productos ex- ;_K'-'j ﬂ

\J ’y';
-

uestos en las imagenes. LR
p g [ J

En consecuencia, Fancy funciona como un WE DUPLICATED THEIR INSPIRATION
espacio que busca la venta de los productos . ] N

mientras que Pinterest supone una gran base
de datos para las marcas donde los usuarios
cuelgas sus deseos, inspiraciones y gustos,
de manera que pueden seguir al publico de
una forma activa y conocerlo a fondo. Aprove-

IN ORDER TO RECEIVE THEIR GIFT,

chando esta especialidad de la red para hacer ALL THEY NEEDED TO DO WAS

visible lo que queremos, Kotex, una marca de productos para la mujer, lanzd una

campana bajo el nombre “Inspiration day”. La accién se inicié con la selecciéon de BEPIN oun G“ I

ED AND
THE WOMEN GOT SURPRISED AND EXCIT
POSTED ABOUT THEIR GIFT

25 Se puede acceder al video explicativo de la campana a través de YOUTUBE [en linea] http://youtu.be/UVCoM4ao2Tw [citado
en 10 de mayo de 2012]




O O, . D .
THEY PINNED THEIR GIFT ONTO

PINTEREST

\ —— X |
4 . K, s |
»
Z )
' v
.

50 usuarias de Pinterest, en cuyos muros so-
lian colgar sus gustos e intereses. Aprovechan-

do dicha informacion, se pusieron manos a la

obra para conseguir aquellos productos que las

chicas querian, y una vez conseguidos man-

daron un paquete con los regalos a las chicas,

lo Unico que la marca les pidi6 a cambio,

es que compartiran las fotografias de los

FACEBOOK

)

regalos en sus Pinterest. De esta manera,

2

>

los muros, no solo de Pinteresr, de

reprocucr] WEETED ON las seleccionadas se llenaron de fo-

tografias con los regalos que Kotex

E|vz=ur aw

les habia hecho, consiguiendo més

im| sce=ee

5 de 2000 interacciones.
[l= i]m
| ~ ANDEVENON

INSTAGRAM

Como podemos comprobar, esta

campafa supuso a la marca un cos-
— | — | — — — te reducido (el envio y los regalos)
sin embargo los resultados obteni-
dos eran equiparables a los de una

campafa con costes mas elevados. El

[l |
T aprovechamiento de una nueva red so-
KOTEX KITS SENT oo

TOTA‘. s cial en la que la gente no solo escribe
‘“TERAGT‘ON 694 353 sobre sus gustos, sino que los mues-
‘m S‘ tra supuso la posibilidad de entablar

una relacion directa con la cliente,

mimandola y dandole un trato especial y distinguido.

Imagenes de Ipertenecientes a la accion de Kotex.




C) SMART EN 140 CARACTERES.*

Esta vez, la campana se realiz6 de la mano de Smart Argentina, quienes buscaban
difundir la salida al mercado de un nuevo Smart pequeno. Para ello, se apoyaron
en Twitter para reforzar la idea de “pequefno”, ya que esta red social solo permite
mensajes de 140 caracteres.

La idea desarrollada por la marca consistia en un pequefio spot en Twitter lanzado
a modo de texto, es decir, se realizaron 455 twits con caracteres tipograficos en los
cuales se podia ver el dibujo de un Smart por la ciudad, segun se iba avanzando
o retrocediendo por ellos (funcionaba con el mismo principio que stop-motion). El
eslogan de la campana “Smart entra en cualquier lado, hasta en 140 caracteres”,
estaba reforzado por la propia manera de la red, reforzandolo y convirtiéndolo a la
vez en un guifio a sus usuarios, por la necesidad de compresion a la hora de escribir
un twit.

La campafa tuvo un éxito total, consiguiendo posicionarse como trending topic del
dia y consiguiendo romper el récord de lectura de usuarios al alcanzar los 9 millo-
nes en sus primeras 50 horas. Paralelamente, Smart Argentina colgé el video de la

animacion en Youtube que rapidamente tuvo miles de reproducciones.
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1. Tres de los twits de la
campana “Smart en 140
caracteres”,

2.-4. Imagenes de los
distintos spots lanzados

por Mixta.

26 Para acceder a la cuenta de Twitter en la que se llevé a cabo la campaia, visitese: TWITTER @SMARTARG [en linea] https://

twitter.com/#%21/smartArg [en 20 de mayo de 2012]




D) EL PATO WILLIX DE MIXTA.*”

Una de las recientes campafnas que ha dado mucho que hablar en redes sociales

fue la realizada por la marca de cerveza Mixta. Hasta el momento, los spots

lanzados por esta marca se servian de un humor absurdo para quedarse

LIBERAD AL PAT
WILL

en la mente del consumidor y generar recuerdos positivos hacia la mis-
\ ma, aunque los spots lanzados podian encontrarse en todo momento en
Youtube, su principal funcion eran ser visualizados en TV. Sin embargo, la
-

Gltima campana lanzada, pese a mantener el formato de video

L)
y

comercial, tenia peculiaridades destinadas a ser visualizada en Youtube.

La campana, llevada a cabo por la agencia publicitaria Publicis, buscaba conseguir
un millén de vistas a partir de compartir el video en redes sociales de un pobre pato
cansado de su vida rutinaria. El conjunto de los spots giraban en torno a esta histo-
ria, y nos presentaban momentos de la vida diaria del pato y de
como este emprendia un viaje a Youtube para convertirse en
un personaje famoso, aprovechando que los videos de “anima-
litos” siempre conseguian visitas. El mensaje era muy simple
“ayadame a conseguir un millén de visitas” en Youtube para
asi conseguir salir de la caja, sin embargo una vez conseguido
esto los creativos dieron una vuelta mas de tuerca a la historia
del pato quien cansado de ser este animal buscaba operarse.
De nuevo, la curiosidad de los espectadores y su empatia con
la historia consigui6é que los videos fueran todo un éxito supe-
rando incluso el millén de visitas planteados en el momento.

El uso de una historia simple pero con enganche para el publi-
co, asi como guifios que recordaban al dia a dia de los videos
en Youtube (el pato encerrado en una caja como Youtube, el
hecho de que aluda al éxito de los videos de animales, el pro-
pio descaro de evidenciar que lo que sale en Youtube triun-
fa, etc) consiguié que un simple video fuera compartido miles
de veces en otras redes sociales y que el publico estuviera
pendiente del canal de Youtube de la marca para ver como se
desarrollaban los acontecimientos. Sin duda, todo un aprove-
chamiento del canal y de las redes para promocionar un spot

colgado en Youtube.

27 Podemos acceder al conjunto de videos que conforman la campaina de Mixta en YOUTUBE [ en linea] www.youtube.com/
FelixH81 [en 20 de mayo de 2012]




1.2.4 Unidn entre dos mundos: codigos Quick Response
como soporte fisico.

A. Entendiendo los cadigos Quick Response.

Los coédigos QR o Codigos Quick Response, son un tipo de cddigos bidimensiona-
les similares a los codigos de barras, pero con la capacidad de almacenar mucha
mas informacion. Mientras que un codigo de barras permite almacenar hasta 20
caracteres y actla de indice para encontrar un registro en una base de datos, los
cédigos QR permiten el almacenamiento de hasta 7000 caracteres, y pueden fun-
cionar en si mismos como una base de datos.

Aunque su destino inicial era la industria de la automocion, los cédigos QR han su-
puesto toda una herramienta que facilita de ampliacion de las posibilidades que nos
ofrece un soporte 2D, permitiendo por tanto que su uso se haya extendido mas alla
de los automoviles, hasta llegar a conquistar &reas como la publicidad, el marketing,

el disefio e incluso el arte.

Hasta hace poco, se pensaba que “lo impreso” iba a tener una temprana fecha
de caducidad, puesto que lo virtual habia arrasado frente a lo tradicional, desde
la publicidad, el arte, la prensa, hasta incluso los libros. Sin embargo, gracias a la
aparicion de los cddigos QR “lo impreso” ha adquirido una nueva relevancia, poten-
ciandose su uso de una manera combinada con lo virtual. Como dicen en QRArt,

una web especializada en la aplicacion de lo los QR al arte y otros ambitos,

“Incorporando cédigos QR y otros cédigos bidimensionales en publicacio-
nes impresas, hace que tanto el contenido virtual como el que no lo es,
sea mas valioso y en una campana integral incluso simbi6tico. En esencia
un codigo QR impreso y escaneable afiade una dimensién extra a la ex-

periencia frente a una impresion estéatica.”

Es por ello, que a partir del analisis de las diferentes aplicaciones que encontramos
de los cdédigos QR, ya sea en arte, en publicidad o en disefio, hemos podido obtener
algunas de las caracteristicas y posibilidades que los definen y que concretamos a
continuaciéon. Aunque las caracteristicas no se han obtenido a priori, sino que son

consecuencia del analisis de los casos, creemos conveniente destacarlas en este

28 AAVYV, “Print is not dead, it’s envolving - How QR Codes benefit print media and design” en QRArts [en linea], 17 de noviem-
bre de 2011, http://grarts.com [consultado en 21 de mayo de 2012]




Ejemplo de codigo QR funcional.

primer momento y no de forma posterior a los casos, para
poder entender en su plenitud los ejemplos reales que vamos

a aportar.

1.Los QR son soportes reales que funcionan
como mediadores entre el mundo real y el mun-
do digital, ya sean aplicaciones, redes sociales,
webs, etc.

2. Los QR facilitan la medicion y el analisis de da-
tos sociodemograficos, puesto que pueden vin-
cular al individuo con encuestas y estadisticas
de forma anbnima o no.

3. Generan sorpresa ante lo desconocido. Son
un medio para llegar mas alla de lo simple y
evidente, permiten la existencia de un “detras”
lleno de contenido y significado no accesible a
primera vista.

4. Acaban con la censura de un medio redirigien-
do al publico hacia la red donde todo es posible
y mostrable.

5. Amplian la informacion obtenida en la realidad.

Por tanto, en los epigrafes siguientes presentaremos ejem-
plos de las posibles aplicaciones que pueden llegar a tener
estos codigos dentro de diferentes ambitos, para asi poder
formarnos una idea de hasta que punto los cddigos QR pue-
den suponer una nueva forma de hacer arte y publicidad de

una manera creativa.




B. Arte y codigos Quick Response.

La incorporacion de los cédigos QR al mundo del arte ha su-
puesto la apertura a todo un nuevo mundo de posibilidades,
en el que tecnologia y arte se adentran en un dialogo que re-
quiere de la participacion del publico. Mas alla de ser solo un
recurso comunicativo en publicidad y mk, muchos artistas han
conseguido sacarle partido a esta herramienta que parece en
su momento cumbre.

A continuacion mostramos algunos de los proyectos artisticos
realizados por diferentes artistas mediante el uso de cédigos

QR en sus proyectos.

KYLE
TROWBRIDGE

La obra en concreto que nos interesa para este epigrafe es
la presentada en 2011 en la Dorsch Gallery de Miaimi, bajo el
nombre de “Politics of Time”. En ella Trowgridge presentaba
8 lienzos cuadrados de mas de 2 m2 en los cuales se podian
observar inmensos cédigos QR que evocaban a la abstrac-
cidbn geométrica sin perder la funcionalidad propia de un c6-
digo QR, ya que la artista invitaba a sus visitantes a utilizar
sus moviles para poder leer la obra, y recibir por completo el
significado que su autora habia plasmado en ella. Al escanear
los codigos, los visitantes podian leer textos curiosos como
“nunca he disfrutado del precio de la libertad” o “una imagen

vale mas que mil palabras”.

Algunas de las obras que integran “Politics of Time” de Kyle Trowbridge.



RAY SWEETEN Y
LISA GWILLIAM

De forma conjunta estos dos artistas lanzaron el proyecto
DataSpaceTime?, el cual suponia un pasé mas alla de la mera
vision y lectura de los codigos. Estos artistas crearon una se-

rie de retratos formados por codigos, a través de cuya lectura

R i

:

se podia acceder a contenido relacionado con el personaje
del retrato, ya fueran videos de Youtube, enlaces informativos,
imagenes, etc. Esto generaba una obra de mayor complejidad
que la descritas anteriormente, puesto que permitia una triple
vision: la obra como aglutinamiento de formas geométricas,
la obra como contenedor de informacidén a primera vista no
accesible y la obra como forma, como retrato.

En las distintas imagenes que podemos observar a la izquier-
ﬁxﬁgﬁ%%%%g@ saammamzezz  da, aparecen representados los
agﬁgﬁm : %3&@‘@ o i % ostros de distintos personajes
e = tan conocidos como Muamar Ga-

dafi, Julian Assange o Michele

e

i m%% Bachmann, en ellas, cada uno de
ﬁ%ﬂ BE,

los codigos redirige a noticias y

e

videos sobre los distintos perso-

B

najes, ampliando como hemos

dicho, el significado de la obra.

o

Imagenes de Muamar Gadafi,

Michele  Bachmann 'y  Ju-
lian Asssange a partir de co-
digos QR, pertenecientes a

Ray Sweeten y Lisa Gwilliam.

e

29 Para ampliar la informacion, visitese DATASPACETIME [en linea] http://dataspacetime.com [citado en 15 de abril de 2012]



BILLIE BOND

“Una union con el pasado” o Princesa Toote, es
una obra cuya esencia cuestiona hasta que punto
es correcto que la mujer actual sufra una presion
por parte de la sociedad con tal de tener unas as-
piraciones profesionales, dejando de lado la edad
ideal para quedarse embarazada y retrasandola.
Se trata de una estatua en forma de mujer, que
recuerda a las ancestrales figuras egipcias, que
en su lateral dispone de un cédigo QR vinculado
a la web del autor®®, donde podemos encontrar
el verdadero significado de la obra explicado del
autor que a la vez refuerza a este mismo. Una
vez en la web, podemos ademas acceder a una
pagina de Faceboook, creada con la intencién de
generar debate acerca de la misma obra.

Al visitar la pagina de Facebook podemos
contemplar que el numero de seguidores es
escaso, esto se debe seguramente, a que el
codigo en un afan de generar trafico en la web del
autor, enlace con esta misma, en vez de enlazar
con la pagina de Facebook, frenando por tanto

el paso y la generacion de debate entre la gente.

30 Para ampliar la informacion, visitese BILLIE BOND ART [en linea] www.billiebondart.com/billie_bond_sculpture/Pregnant_
Woman.html [citado en 16 de abril de 2012]




1. Escultura de la Princesa Toote con
codigo QR en el lateral.

2. Detalle del iPhone en la mano de la
Princesa Toote.

3. Preservativo con codigo QR para el

programa de prevencion del sida en

Estocolmo.

C. Publicidad, marketing y codigos Quick
Response.

La publicidad y el marketing han sabido aprovechar la
aparicion de los codigos QR en sus campana, generando ac-
ciones tan creativas que dejan de lado el rechazo del publico.
En cada una de las campafias analizadas, podemos observar
como se ha resuelto el problema que planteaba el cliente, ya
sea notoriedad, dar a conocer un nuevo producto, conciencia-
cion, etc. Utilizando los codigos de una forma novedosa, que
va mucho mas alla de su objetivo inicial.

A continuacion, hemos destacado algunas de las campafas
realizadas, que suponen un claro exponente de qué se puede

llegar a hacer con los codigos.

A) PROGRAMA DE PREVENCION DEL SIDA EN
ESTOCOLMO.?

El problema planteado por el anunciante era que los jovenes
suecos entre 20 y 30 afos, pese a conocer la necesidad de
usar preservativos en sus relaciones, no lo usaban puesto que
se percibian como un inconveniente.

El principal objetivo por tanto, planteado en la campana era
que los jovenes utilizasen preservativos en sus relaciones. La
solucion al problema, y el
eje de la campana gird
alrededor de una aplica-
cion para moévil que me-
dia el ritmo, el sonido y la
duracién de las relacio-
nes sexuales.

Para conseguirlo, se
repartieron 50.000 pre-
servativos, cada uno de

ellos posea un codigo

31 Para visualizar el video explicativo de la campana, visitese VIMEO [en linea] http://vimeo.com/32788295 [citado en 16 de

abril de 2012]




HOW ARE YOU GETTING LAID
THIS SUMMER?

CREATE SEX GRAPH

SMARTPHONEAPP Creates a perso

nal sex graph based on rhythm, sound level, and duration. The graph becomes part of the statistics on the campaign site.
CONDOMOS ./ /.o o1 THIS WEEKEND
l arugser 38 PEOPLE
HOW ARE YOU GETTING LAID  LATEST SEX PROFILE - EU”.A“] SUDEHMALM
THIS SUMMER? — | o DOWNTOWN
NUMBER OF SEX ACTS
—in [ ® & | AVERAGE DURATION
E!,! . AVERAGE SOUND LEVEL
Sovme | ¢
JAZZY GEMINI
ENDURED
7= 3MINUTES ek e s
S—
e » a! | THSMORAINE.

LA LN T AT CODEN S ST

BANNERS AND OUTDOOR POSTERS with the latest sex statistics. The mess
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ages were frequently updated throughout the summer.

CAMPAIGN SITE Brov

QR que permitia el acceso a la aplicacion y su descarga. De esta manera, los j6-
venes podian crear un “Perfil Sexual” en el cual de forma an6nima, podrian ver sus
resultados. Ademas, todo ello se reforz6 con acciones de publicidad exterior, cosa
que gener0 grandes debates entre el target de la campafa con tal de saber cuéles

eran las estadisticas del resto de jovenes en comparacion de las suyas.

Los resultados de la campafia fueron superiores a lo que se esperaba,
consiguiendo 5.900 perfiles registrados y un aumento de respuestas favorables al

uso del preservativo, puesto que ya no se veia su uso como algo negativo.

En esta campafia, aunque el QR es el mediador entre el mundo real y el virtual,
es un claro ejemplo de cémo a través de un codigo QR implementado con una

aplicacion movil, podemos conseguir datos demograficos, de gustos y creencias,

etc, para después poder elaborar estadisticas y conocer mejor a nuestro target.

PROBLEM & BRIEF

Young people in Stockholm have become more careless with
condom use, and consequently HIV and other diseases are
spreading in numbers. Our brief from LAFA (Stockholm County
Aids Prevention Programme) was to turn the target audience on
to safe sex = making the condom part of the fun.

SOLUTION

‘We created "The Sex Profile" — a smartphone app that recorded
rhythm, sound and duration while having sex. All "sex graphs"
were anonymously uploaded to the website, where you could
search and compare the average results of different personalities.
Jazz lovers vs rockers, cat owners vs dog owners, intelligent
blondes vs artsy brunettes ...

Based on statistics from the latest sex graphs we made numerous
banners and outdoor posters with topical news, which started
discussions about sex in the target audience.

RESULTS

People who easily forget the condom are usually the restless
type — lectures and information from health authorities bore them.
By letting them play around with the app, we could get a little
closer to our target audience and remind them of safe sex.

At the end of summer over 5.900 sex graphs were registered, and
as many as 39% of young Stockholmers said they had become
more positive to condom use than before. This exceeded our goal
for the campaign with 98%.

CONDOM DISTRIBUTION at bars, parks, concerts

Infografia sobre la campanfa preventiva del sida.

and festivals.




B) PROMOCION DE GRANJA FRANCESA: VACAS CON
QR.3?

Algunos negocios son muy dificiles de promocionar debido a
los escasos medios y presupuesto asi como a la dificultad de
llegar a su publico objetivo. Este era el caso de un granjero
francés que buscaba vender su producto (quesos, leche, etc)
al consumidor final, sin pasar por marcas intermediarias, sin
embargo le resultaba muy dificil anunciarse por tema econémi-

co. Fue la escasez de medios la que

genero una idea tan creativa como la
de pintar cddigos QR en las vacas de
la granja. Los turistas que paseaban
cerca de las vacas se quedaban im-
pactados ante el cédigo, y procedian
rapidamente a su lectura. A través del
codigo se accedia a un juego, en el
cual si resultabas premiado podias
conseguir productos gratuitos de la
granja, dando a conocerla al mismo

tiempo al consumidor final.

La principal forma de atraer al target,
fue la propia sor-
presa que genera-
ba el soporte del
codigo QR, que a
la vez estaba ple-
namente vinculado
con lo que se pre-
tendia promocio-

nar y vender.

. You ez e o) &.0f.a cow,

Vacas con QR para prbmocionar la venta de leche y queso.

32 Para visualizar el video explicativo de la campana, visitese VIMEO [en linea] http://youtu.be/3QgFAWFFZqA [citado en 16
de abril de 2012]




D. Diseiio y codigos Quick Response.

También el disefo a adoptado los coédigos QR en los diferentes aspectos que
hemos visto anteriormente. Ademas, es precisamente desde este &mbito donde se ha
generado un mayor desarrollo de la estética del propio cédigo, ya que muchas
veces el codigo no es adoptado en muchos ambitos por considerarse antiestético o
poco glamuroso. Para superar la aversion hacia los cddigos poco estéticos muchos
disefadores han puesto su empefio en ellos,a fin de convertirlos y conseguir una
atraccion estética y visual que pueda verse emplazada en disefios exquisitos,

generando una perfeccion visual y funcional.

A) “MISS MARC” DE SET.

Con motivo del lanzamiento de la campana que presentaba a “Miss Marc”, la nueva
mascota de la marca Marc Jacobs, en Japén, la marca decidié realizar un cédigo
que destacara entre los miles de cédigos QR en Japén, que llamara la atencion
entre el resto y que incitara a la gente a escanearlo. Para ello, la prestigiosa marca
se puso en contacto con SET, una agencia creativa japonesa que se encargé de di-
sefiar un cbédigo QR fresco y llamativo que consiguiera llamar la atencion y redirigir

a sus lectores a la web japonesa de Marc Jacobs.

MARC BY MARC JACOBS Cédigo QR para Marc Jacobs




B) LOUIS VUITTON Y TAKASHI MURAKAMI.

Nuevamente la agencia creativa SET de Japén, se encarg6 de disenar un cédigo
QR para la conocida marca Louis Vuitton a partir del arte final disefiado por Takashi
Murakami, con la intencién de promocionar su web destinada a ser visitada en mé-
viles.

Como podemos observar en la imagen de abajo, se trata de un disefio con una es-
tética muy similar a la del anime japonés, que diferencia a la marca de entre otros

que se puedan ver, y por tanto genera mayor atraccion y recuerdo.

Codigo QR para Louis Vuitton.




2. Metodologia.

2.1 PLANIFICACION DE UN CASO
REAL DE PROYECTO 3.0. SPANISH
SOHO MILE.

Tras el estudio de las diferentes manifestaciones artisticas y
publicitarias asi como el descubrimiento de las posibilidades
que nos ofrecian las Redes sociales y el entorno de internet,
era de vital importancia la aplicacion del modelo planteado a
un caso real. Para ello, se decidi6 aunar la consecucioén de
este proyecto con la realizacion de las practicas de empre-
sa por parte de la alumna, de manera que pudiera aplicar su
modelo de promocioén a un proyecto real . En consecuencia
y a sabiendas de la tematica del proyecto y de los objetivos

del mismo, durante las practicas se le enco-

mendod la realizaciéon y dinamizacion de una

campafa destinada a la promocién de la

moda espafola en Nueva York. Aunque la

campafia buscaba promocionar un evento,

si bien es cierto que no pertenecia a ningu-

na marca en concreto, sino que buscaba el

conocimiento de la moda espanola a través I

caso real, podia funcionar no solo como un M AY 3 0 2 O 'l 2
!

confirmacion de la hipbtesis planteada, sino

de diferentes disefiadores y participantes.

Por tanto, la aplicaciéon del proyecto a este

como una forma de enriquecer el propio

proyecto, ya que ademas tras la consecu-



cion del mismo y con los resultados obtenidos la agencia de-
cidi6 presentar el proyecto a los premios “La Lluna. Festival
de publicidad y comunicacion creativa de la Comunidad Va-

lenciana”.

A la hora de analizar las acciones explicadas a continuacion
y los resultados obtenidos con las mismas, hay que tener en
cuenta, que aunque se trataba de un anunciante importan-
te cuya campafa deberia haber tenido una gran promocion y
haber conseguido unos resultados excelentes, por lo contra-
rio los datos obtenidos pueden parecer insignificantes, si bien
es cierto que uno de los principales objetivos era superar la
participacion y la difusion del Spanish Soho Mile '12 respecto
a los eventos realizados anteriormente. Por tanto, al mismo
tiempo que se realizaba la campafa de difusion del evento,
esta servia como un “tanteo” de la situacion para analizar qué
acciones podian tener un resultado positivo, cuales deberian
mejorarse 0 cuales no conseguian tanta participacidn como
se esperaba. Sin embargo, es necesario decir, que como he-
mos apuntado anteriormente, aunque los resultados parezcan
ser escasos, superan lo esperado y suponen todo un caso
de éxito a repetir en los proximos eventos de una forma mas

ordenada y planificada.

A continuacion, en los siguientes epigrafes, presentare-
mos de forma detallada todas las acciones realizadas en la
campana, ademas de completar la misma con otras acciones
planteadas, que no pudieron realizarse por falta de

presupuesto o de tiempo, pero que si bien eran igual de

validas y creativas.




2.1.1 Introduccion al proyecto.

La Spanish Soho Mile ‘12 es la séptima edicién de un evento de moda que tiene
lugar cada afio en barrio del Soho de la ciudad de Nueva York. Este afo se realizd
el 30 de mayo, y estuvo organizado por la Camara de Comercio espafiola en esta

ciudad.

En sus inicios el proyecto consistia en un recorrido de compras por las tiendas
espanolas de este barrio, para conseguir el conocimiento y promocién de la moda
espanola a través de las diferentes firmas entre el publico neoyorquino. En esta
edicién se trataba de comenzar con un concepto mas cercano a la promocion
de marca la Espafa presentando todas las firmas desde un mismo evento, los
participantes fueron TOUS, MANGO, Pretty Ballerinas, Custo Barcelona, Pikolinos,
Camper y Agatha Ruiz de la Prada.

El evento, ademas de contar con las tiendas abiertas de los disefadores fuera
del horario habitual, también conté con el apoyo de otras marcas espafnolas como
Vibrant Rioja, que consiguieron potenciar la presencia espafola, ademas de

dinamizar el evento mediante samplings, degustaciones, dj’s, photocalls, etc.
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Para conseguir conseguir los objetivos que mencionaremos a continuacion en
relacidbn con el target de la campana, se puso en marcha una campafa los
quince dias previos al evento (15 de mayo), en la que se emplearon diversas
acciones, todas ellas digitales, entre las que se encuentran, un mini site, videos
virales y una campana en redes sociales que incluian acciones en Facebook, Twitter,

Pinterest y blogs, todas ellas explicadas en los siguientes puntos de forma detallada.

2.1.2 Objetivos propios del proyecto.

La consecucion del evento y de la campafa, tenia definidos unos objeti-
vos para con la moda espafiola, que enumeramos y definimos a continuacion.
1. Dar a conocer y aumentar la visibilidad de la marca Espafna en el

sector de la moda espafiola y sus disenadores en el mercado de los
Estados Unidos.

2. Aumentar el conocimiento sobre la moda espafiola en general, en
Nueva York.

3. Destacar al sector de la moda espanola como uno de los mas influ-
yentes en el mercado de los Estados Unidos.

4. Desarrollar y fortalecer las relaciones bilaterales entre los sectores de
la moda y de ambos paises.

5. Aumentar la repercusion en los medios, los nimeros de seguidores y
el niUmero de visitas del Spanish Soho Mile '12 respecto a las edicio-
nes anteriores del mismo evento.

6. Conseguir la visibilidad en el entorno norteamericano mas alla del

publico espariol residente en NY.

Estos objetivos, a su vez, iban en relacion al publico objetivo definido para la

campanfa, con tal de facilitar y concretar las acciones y estrategias susceptibles de

ser realizadas.




2.1.3 Publico objetivo del proyecto.

Para poder concretar las acciones de una forma mas eficiente, es necesario definir
con todas las variables posibles a nuestro publico objetivo, de esta manera sabre-
mos a quién nos dirigimos, y por tanto a través de qué canales y medios, con qué
lenguaje y de que manera sera mejor dirigirnos a €l. En consecuencia, y después de
un andlisis amplio, se lleg6 a la conclusién de que nuestro publico objetivo estaba
dividido en dos grandes grupos, definidos por una serie de caracteristicas concre-

tas.

1. Personas influyentes en el mundo de la moda y que puedan promoverla
en el ambito de Nueva York: periodistas, gente del mundo de la moda,
bloggers de moda, revistas de moda, influenciadores de este ambito, estu-

diantes de disefio y de moda.

2. Consumidores de moda en Nueva York principalmente, y en EE.UU.:
+ Caracteristicas demograficas:
- Mujeres entre 20 y 40 anos.
- Clase media-alta.
- Educacion universitaria.
- Ingresos propios.
« Caracteristicas psicolégicas:
- Buscan ofertas pero les gusta gastar dinero en marcas y productos de
calidad.
- Les gustaria tener méas tiempo o asesoramiento para saber qué ropa
les sienta mejor.
- Les gusta sentirse bien y causar una buena impresion en los demas.
- Les gusta comer bien y cuidarse (spa, belleza, etc).
+ Gustos y aficiones:
Lectores de Vogue, NYT, New Yorker, Bon Apetit y Lucky, Harpper’s

Bazar.

Lectores de blogs de moda.

Siguen paginas de moda en Facebook.

- Les gusta el arte.




- Seguidores de Bravo, BBC y la HBO.
- Consumidores de servicios por interne sobre todo de compra online.

Estan al dia en las redes sociales.

Poseen moviles de Ultima generacion con conexion a internet.

2.1.4 El desarrollo de la campaiia: acciones.

Con tal de dar a conocer el evento antes, durante y después de su consecuciéon
era fundamental desarrollar una campana que acercara el evento a toda aque-
lla gente interesada, en consecuencia, era de importancia vital el uso de Internet
y de las posibilidades que este nos aporta asi como la consecucion de acciones
convencionales paralelas que reforzaran todo lo hecho de forma online.

A continuacion presentamos un breve resumen de las acciones desarrolladas en
la campana de promocién del evento, para posteriormente desarrollar cada una de

ellas de forma mas extensa y detallada.

MICROSITE.
Creacion de sitio web promocional del evento donde se explique al por menor las

actividades que se realizaran, los participantes, el recorrido de las tiendas, etc.

REDES SOCIALES.

- Creacioén de un perfil de Vimeo donde poder compartir con el publico los videos
con los preparativos previos al evento, videos para viralizar sobre el evento,
videos posteriores, etc.

- Creacion de una pagina de Facebook donde poder permanecer en contacto
directo con nuestro publico, aportandoles fotos, videos, noticias, consejos de
moda, etc. Pudiendo conocer a la vez el grado de satisfaccién de los usuarios,
sus demandas, etc.

- Creacion de una cuenta en Twitter para poder tener un didlogo mas fresco y agil
con nuestros seguidores, involucrandolos en el evento. Ademas de la creacidn
de hashtags que permitan una mayor dinamizacion

- Creacion de un perfil en Pinterest para potenciar la parte méas “fashionista” del

evento, compartiendo imagenes de moda y belleza que puedan inspirar a nues-




tros seguidores, tendencias en la moda, los “must” de las marcas, etc.
CONCURSO.
Desarrollo de un concurso en Facebook a través de Easy Promos que promocio-
ne la marca Espafna y que potencie el uso de nuestros canales y el conocimiento
del evento entre los neoyorquinos concretamente, y el publico estadounidense en

general, a través de su participacion e involucracién en el concurso.

BLOGGERS.

Las bloggers de moda y belleza suponen una fuente de inspiracion e informacion para
miles de usuarios, por tanto el contacto con ellas es de vital importancia para dar a
conocer el evento a la gente interesada en moda y que pueda estar interesada en
nuestro evento.

Por ello, era importante contactar con bloggers influyentes en la zona a desarrollar el
evento, con tal de que ellas puedan vivir en primera persona la moda espariola y por

tanto transmitir de una forma directa y sincera su experiencia.

INFOGRAFIA

Disefio de una infografia con los datos mas relevantes sobre la busqueda de
moda espanola a través de Internet, y difusion de la misma a través de los canales
generados para el Spanish Soho Mile aumentando el conocimiento sobre la moda

espanola entre los usuarios.

COLABORACION CON EL FIT (ESTUDIANTES DE MODA).

Aprovechando el evento sobre moda espanola, y con la intencion de hacerle un ho-
menaje, se trabajé junto a los estudiantes del FIT (Fashion Institute of Technology),
quienes disefiaron y crearon diferentes vestidos que condensaran la esencia de lo que
era para ellos Espafia y su moda.

Justo antes del evento, se realizé un desfile con los diferentes disenos realizados por

los estudiantes para potenciar y dar a conocer la creatividad de estos jovenes talentos.

FIESTA VIP.
Después de las compras, y con la intencion de que los asistentes al evento pudie-
ran alargar la diversion y la pasion por la moda, asi como facilitar el encuentro entre

personajes interesados en la moda espafiola, periodistas, bloggers, “fashionistas” y

demas asistentes y por tanto la posterior difusion del evento, se prepar6 una fiesta en




A. MICROSITE

un conocido hotel de NY.

Se desarrollé una web®* centrada en el Spanish Soho Mile, en la cual como podemos

observar en la imagen del microsite, encontrantramos informacion sobre el evento,

las marcas participantes, el recorrido de tiendas en el Soho, las bloggers, etc.

Ademas, desde la web, también podiamos ver en tiempo real Facebook y Twitter,

integrando en un solo sitio todo lo que iba sucediendo y se iba comentando desde

las distintas redes. Esto Gltimo era muy importante, ya que de esta manera la gente

que entraba a la web, podia acceder directamente a las redes sociales, ademas de

constatar que el evento estaba “vivo” y que habia gente con los mismos gustos e
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33 Se puede visitar la web en el siguiente enlace: SPANISH SOHO MILE [en linea] www.spanishsohomile.com [ citado en 2 de

mayo de 2012]




B. REDES SOCIALES

intereses participando y siguiéndolo.
Como hemos podido constatar en la parte teérica del proyecto, la promocion y
planteamiento de acciones a través de las redes sociales son una forma eficiente
de entrar en contacto con nuestro publico, y sobretodo de realizar acciones crea-
tivas que llamen la atencién de los usuarios. Aunque las acciones desarrolladas
en esta edicion para la promocién del evento, las firmas y la moda espafiola, no
son acciones completamente novedosas y creativas, se
plantearon como una primera toma de contacto con el pu-
blico para constatar las posibilidades que se podian llegar
a tener en relacién con lo expuesto en la primera parte de
este estudio, con tal de plantearlas y desarrollarlas en el

siguiente evento.

A) VIMEO.*

Se cre6 un canal de Vimeo para poder colgar alli los vi-
deos que se fueran desarrollando a lo largo del evento.
Se decidi6 que fuera Vimeo y no Youtube ya que los usua-
rios perciben Vimeo como una plataforma de mayor cali-
dad y con contenidos mas valiosos que Youtube, que en
contraste funciona como una plataforma para el entrete-

nimiento.

Se realizaron un total de 9 videos para y sobre la Spanish
Soho Mile, entre los cuales, 4 eran previos al evento y
los otros 5 posteriores al mismo. Entre los videos previos
al evento, podiamos encontrar la primera de las piezas,
Spanish Soho Mile 2012. Follow the Red Dress!, que era
un video promocional que daba a conocer el evento que
tendria lugar el 30 de mayo en el Soho de Nueva York.

En segundo lugar, se realizaron una serie de videos con

las bloggers participantes, con tal de ir contando a nues-

tros seguidores como se iba preparando el evento, ade-

34 Para acceder al canal en Vimeo y \visualizar los distintos videos, Vvisitese: VIMEO [en linea]
https://vimeo.com/spanishsohomile/videos [ en 2 de mayo de 2012]




mas de facilitar a las propias bloggers contenido para
Sus posts.
W WA b Finalmente, a posteriori del evento, se realizd por una
. quientco? P g
( CHI}U H)HB parte un video-resumen de todo lo que habia aconte-
. cido durante la Spanish Soho Mile, (que fue difundido

un par de dias después del evento); y por otra parte.

L

una serie de videos junto a algunas de las marcas

participantes, para dar a conocer todo lo sucedido en

la Spanish Soho Mile y contagiar a los usuarios empa-
3 ] tia con el evento y ganas de participar en la proxima edicion.
1. Grabacion del video La difusidn de los distintos videos se realiz6 a través de Vimeo como plataforma de
presentacion de la Spa-
nish Soho Mile.

2. Video de la sesion de

subida principal, y se reforz6 a través del resto de redes sociales creadas para el

Spanish Soho Mile, ademés de en el propio microsite.

fotos a Christine Bibbo. B) FACEBOOK.®

3. Preservativo con cddi- _— . . : .
Facebook se convirtid en el nacleo de las acciones sociales debido a que en com-

go QR para el programa ., ,
paracion con las otras redes sociales, no solamente era la que cuenta con un mayor

de prevencion del sida , . . . .
numero de usuarios de forma general, sino que era la red social en la que el Spanish

en Estocolmo. : . .
Soho Mile contaba con un mayor numero de seguidores.

4. Captura del video rea- . . . o .
En consecuencia, la mayoria de la informacion y de las acciones eran lanzadas y/o

lizado durante el evento.
5. Cabecera de F

reforzadas principalmente desde Facebook, que a la vez funcionaba a modo de

soporte para Pinterest y Vimeo, y de forma paralela a Twitter.

acebook.

La principal estrategia en Facebook fue el desarrollo de acciones que generaran
simpatia en los usuarios hacia el
Spanish Soho Mile, de manera que
la cantidad de seguidores aumenta-
ra a la vez que lo hacia su interac-
cidén con la pagina.

Dia a dia se fueron publicando no-
ticias sobre moda espafiola y moda

MAY 30,3072 ‘ Spanish Soho Mile - May 30, FErTrR——y e en general que resultaran relevan-
2012

Agrada 3 614 17 en parlen tes para los seguidores, para ello
]

P SPANISH se crearon alertas en Google para
- ngr- R 2]
2 ﬁ = L IES las palabras claves seleccionadas

Més informacié Fotos M'agrada Win a Trip to Spain  Esdeveniments.

Roba
Spanish Scho Mile

35 Se puede acceder al perfil de Facebook de la Spanish Soho Mile en el siguiente enlace: FACEBOOK [en linea]
www.facebook.com/SpanishSohoMile [en 2 de mayo de 2012]
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potenciar las visitas y los seguidores en ambos canales.

A medida que se acercaba el dia del evento se fue recordando
a nuestros seguidores la posibilidad de participar en el con-
curso de Air Europa que comentaremos en el apartado C, se
fueron colgando las fotografias de las bloggers participantes
(punto D), y el mismo dia del evento se publicaron fotogra-

fias y comentarios (aunque la principal plataforma utilizada
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decir, se lanzaban mensajes sobre el tema

que nos preocupa, de manera que los usuarios Posts, likes, comentarios y

interesados  respondiesen y asi facilitar la comparticiones de facebook,

36 Se puede acceder al perfil de Twitter de la Spanish Soho Mile en el siguiente enlace: TWITTER [en linea] https://twitter.com/
SpanishSohoMile [en 2 de mayo de 2012]
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interaccion. Era muy importante preparar de antemano el con-
tenido que se iba a publicar y programarlo de manera cohe-
rente, por ello la informacion y las noticias se seleccionaban
de forma previa, y cada dia se tenia en cuenta una temética a
la cual se le daba mas peso. Ademas, y con tal de facilitar el
acceso de los usuarios a todos los twits e informacidn publica-
da en Twitter sobre el evento, desde el primer dia se utilizé el
hashtag #SpanishSohoMile para identificarlo.

Los twits publicados tenian un contenido fresco, actualizado
y novedoso con tal de enganchar a los seguidores y facilitar
asi la interaccion de los usuarios con nosotros y su “engage-
ment” hacia el Spanish soho Mile. Por otra parte, algunos de
los twits con contenido propio, se veian reforzados por otras
redes sociales como Facebook y Pinterest a los que se redi-
rigia el trafico bien para ampliar la informacion bien para faci-
litar el conocimiento del restro de nuestros canales por parte
de los seguidores.

Respecto a las bloggers y a las firmas participantes en el
evento, Twitter fue el canal en que hubo una mayor interac-
cién con ellas: muchos dias se les plantearon preguntas o
ideas sobre la moda espafiola, noticias, novedades, etc, y
ellas contestaban o retwiteaban nuestro contenido, de ma-
nera que éste nos solo alcanzaba nuestra audiencia sino tam-
bién el de las propias bloggers y las firmas. Ademas, las chicas
funcionaban como prescriptoras del Spanish Soho Mile, ya
que si retwiteaban nuestro contenido o nos contestaban, sus
seguidores entendian que éramos interesantes.

Por otra parte, como hemos dicho en el punto anterior, Twitter
funcion6 como el principal soporte y medio de difusién junto a
Facebook, del concurso de Air Europa. Para ello, diariamente
se recordaba a los seguidores la existencia del concurso y
la posibilidad de aprticipar en él, asi como algunos ejemplos
de las palabras mas votadas en el concurso para describir la
moda espafola, con ello, el concurso conseguié una mayor

cobertura y participacion.
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Spanish Scho Mile, an evening of events and sales in stores open after-hours to the

LE public throughout Soho, on May 30th. spanishschomile.com Jodi McKee
facebook.com/SpanishSohoMile twitter.com/SpanishSohoMile

& ¥ 9 New York Rachael Frey

nrds 629 Pins 252 Likes Activity 54 Followers 106 Following

D) PINTEREST.*

Aprovechamos esta nueva red para la parte mas fashionis-

ta del evento. Compartimos imagenes de moda, belleza y
tendencias ademas de las propias de las marcas participantes.
El caso de Pinterest es diferente al de Facebook, Twitter y Vi-
meo, ya que se trata de una red social nueva y ain no cuenta
con un gran numero de seguidores, sin embargo es una po-
tente red social que esta en crecimiento, y como hemos visto
en el apartado teorico que trata sobre redes sociales, muchas
son las acciones que las marcas estan haciendo en Pinterest
para atraer a su publico. Por tanto, aprovechamos el potencial
visual de Pinterest, que se configura a modo de corcho, para

mostrar la parte més grafica y fashionista del evento.

Se crearon hasta un total de 17 albumes, cada uno de ellos
dedicados a un tema. Nueve de los albumes se dedicaron a
cada una de las firmas participantes, conteniendo imagenes
de productos, nuevas tendencias, las nuevas colecciones,
looks del dia etc. Por otra parte, siete de los ocho albumes
restantes, una serie de temas mas amplios aunque siempre
dentro del mundo de la moda, desde ideas y consejos para
el cabello, trucos de maquillaje, la moda y los nifios, cosas
interesantes, ideas para looks estilosos, etc. Mientras que el
album restante se centraba en imagenes exclusivas y propias
del Spanish Soho Mile.

Cada uno de los albumes mantuvo actividad a lo largo del

Spanish Soho Mile, a través de imagenes subidas por noso-

37 Se puede acceder al perfil de Pinterest de la Spanish Soho Mile en el siguiente enlace: PINTEREST [en linea] http://pinterest.
com/spanishsohomile [en 2 de mayo de 2012]
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tros, “repins”, “likes” y comentarios; en total, el nUmero de ima-
genes que se subieron a cada uno ascendi6 a 815, y estaban
repartidas en los albumes como podemos ver en la grafico

n°1.

Ademas, las imagenes de Pinterest, se difundieron también
en Twitter y en Facebook, consiguiendo que las tres redes

sociales estuvieran interconectadas.

En conclusion, pese al poco numero de usuarios de esta red
social, la interaccion conseguida fue elevada, ya que al tratar-
se de una red social visual, los usuarios interesados en moda
que buscaban consejos e ideas, nos tomaban como referen-

cia e interactuaban con nosotros.
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1. Cabecera Pinterest.

2. Pins de moda.
3. Albumes de Pinterest. Grafico 1. Cantidad de comentarios, likes y repines recibidos en cada album.




C. CONCURSO

Aprovechando las posibilidades que nos facilita Facebook, se desarrollé un
concurso® a través de EasyPromos, en el cual podian participar solamente
ciudadanos estadounidenses, describiendo con una palabra la moda espafiola. Con
ello, se pretendia buscar una mayor involucracion e identificaciéon del usuario con
la moda espafiola, de manera que funcionara como gancho al Spanish Sho Mile.
Para poder ganar el concurso, el usuario necesitaba que su palabra fuera de las
mas votadas, y para ello, era conveniente compartir su participacion en el concurso.
De este modo, no solo se conseguia que los usuarios participaran en la votacion de
las palabras, sino que a la vez fueran conocedores del concurso y que participasen
en el mismo. Finalmente, el usuario cuyo término que describiera la moda espafola
fuera la mas votada, conseguiria un viaje a Espafa, visitando las ciudades mas im-
portantes y empapandose de la cultura espafiola y su moda.

Ademas de conseguir una gran participacion en el concurso, este facilitd
el aumento se seguidores en Facebook, y su vinculacion con la moda

espafnola y Espana.

D. BLOGGERS

Dia a dia muchos son los post publicados por bloggers con recomenda-

1. Bonnie Barton y
Nicole Alyse duran-
te la sesion de fotos.
2. Christine Bibbo Herr

con el vestido de Agatha

Ruiz de la Prada para la
Spanish Soho Mile.

ciones de belleza, tips sobre moda, inspiraciones para looks, etc. Esta

era una de las mejores maneras de contactar con la gente interesada en

moda Yy que por tanto, también lo estaria en el Spanish Soho Mile.

Se decidié contactar con cuatro de las bloggers de moda y estilo mas

relevantes e influyentes de Nueva York, cuya audiencia nos permitiera
alcanzar a un gran numero de gente que pudiera estar interesada en la
moda espafola y en asistir al Spanish Soho Mile.

Como queriamos un contacto real y sincero entre las bloggers

y su publico, decidimos que era importante que ellas vivieran

la moda espanola. Para ello, nos las llevamos un dia de com-
pras a las tiendas de las firmas espafolas colaboradoras y partici-

pantes en el Spanish Soho Mile. Cada una de las bloggers podia

38 La fecha de finalizacion del concurso fue dias posteriores al evento, por tanto la pagina web que se habilité ya no se en-

cuentra disponible.




elegir entre las firmas con las que més se identificaran y mas les gustara, con tal de disfrutar de su ropa y
productos. De esta manera, una vez las bloggers habian elegido sus conjuntos, se les realizé una sesion
de fotos (que se grab6 también en video para Vimeo) para que pudieran disfrutar de la moda espanola,
ademas de para facilitarles contenido y fotografias para su blog. Ademas, las bloggers fueron invitadas al

Spanish Soho Mile y a la fiesta posterior vestidas con la ropa que ellas hubieran elegido.

En consecuencia, las cuatro bloggers dedicaron varios posts al evento, difundiendo las imagenes y el Spanish
Soho Mile a través de las redes sociales que usaban y alcanzando a todo su publico. También realizaron post a

posteriori del evento con sus sensaciones y experiencias, que en su totalidad fueron positivas.

Bonnie Barton

www.flashesofstyle.blogspot.com 350.000 lectores mensuales
Twitter: 4.447 seguidores

Facebook: 3.283 seguidores

Instagram: 10.0732 seguidores

Christine Bibbo Herr

www.nycpretty.com mas de 250.000 lectores mensuales

Twitter: 1.894 seguidores
Facebook: 948 seguidores
Pinterest: 341 seguidores

Instagram: 260

Nicole Alyse

www.nicolealyse.com mas de 275.000 lectores mensuales

Twitter: 2.546 seguidores
Facebook: 462

Instagram: 3.447 seguidores

Nicole Cohen

www.sketch42blog.com méas de 250.000 lectores mensuales

Twitter: 2.316 seguidores
Facebook: 929 seguidores

Instagram: 1.286 seguidores




E. INFOGRAFIA

Se disefio una infografia con la intencién de dar a conocer de una forma mas deta-
llada al publico neoyorquino informacidn real sobre las busquedas de moda espafio-
la a través de internet. Para ello, previamente al disefio de la misma, se realizaron
busquedas de informacion que pudiera ser relevante para los usuarios a través de
Google, y con la informacion facilitaba por el buscador se realizaron las estadisticas
que luego se presentarian en el disefio.

La infografia fue una pieza que se lanz6 el mismo dia del Spanish Soho Mile, dado
que se buscaba su circulacién durante el periodo entre el evento de este afio y el
de la proxima edicién, de manera que el Spanish Soho Mile siguiera vivo entre los
usuarios, ademas con este mismo propdsito se planted también la realizacion de

otras infografias durante en transcurso de espera entre las dos ediciones.

Los objetivos que perseguia la infografia, eran acordes con los objetivos generales
de la campafia, y se concretaron como se detalla a continuacion:
1. Mediante el fomento de la marca Espana dar a conocer la importan-
cia del sector de la moda espafnola en el mercado de los Estados
Unidos a través de Internet
2. Aumentar el conocimiento sobre la moda espafiola en general, en NY.
3. Destacar al sector de la moda espafiola como uno de los mas influ-
yentes en el mercado de Estados Unidos.
4. Promocionar la moda espanola una vez terminado el evento, con tal
de no centrar solo la atencion en el Spanish Soho Mile, facilitando la

ampliacién de los objetivos para el proximo evento.

Con tal de conseguir estos objetivos, se decidié difundir la infografia a través de
los canales creados especificamente para el evento (Facebook, Twitter, Pinterest
y minisite) y de esta manera alcanzar a los usuarios que ya nos seguian y estaban
interesados en el evento, consiguiendo reforzar en su imaginario la importancia del
sector de nuestra moda espanola y de su importancia en Nueva York. Ademas, de
esta manera, conseguiamos que los propios usuarios colaboraran en la difusion

de la infografia a través de compartirlas en sus propios perfiles y en los de amigos.

De la misma manera, al publico especializado en el sector que fuera seguidor del




evento también se le facilitaba la informacién de la infografia,

permitiendo que éste la compartiera nuevamente y por tanto

pudiendo acceder a otros perfiles influyentes en el mundo de
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Infografia sobre la moda espafiola en el mercado digital de US.

la moda que pudieran
darnos repercusion.
Por otra parte, se de-
cidié difundir esta pie-
za en sitios especiali-
zados en infografias
(Visual.ly, Infografias
Internet, Infografias.
com, etc), de mane-
ra que consiguiera
mayor visibilidad y
se consiguiera mover
mas alld del even-
to, permitiendo que
usuarios que busca-
ran infografias rela-
cionadas con la moda
también descubrieran
el evento y el peso de
la moda

espanola.




F. CLABORACION CON
EL FIT

Con la intencibn de hacer homenaje a la moda espafo-

la, se trabajé junto a los estudiantes del FIT (Fashion Institu-

te of Technology).A estos se les dio la oportunidad de crear un
disefio y llevarlo a la realidad, que condensara la esencia de lo que era
par ellos Espafa y su moda, de entre todos los estudiantes, aquellos
cuyos disenos fueran considerados los mas creativos y pertinentes,

serian elegidos como ganadores.

Justo antes del Spanish Soho Mile, se realizd un desfile con los dife-
rentes disefos realizados por los estudiantes con tal de impulsar y dar
a conocer la creatividad de estos jévenes talentos, junto a la moda

espanola. Los asistentes a dicho evento fueron importantes persona-

lidades del mundo de la moda como Modesto Lomba, Almudena Fer-

nandez u Olivia Palermo, entre otros, asi como periodistas y disefiado-

res. De esta manera nos asegurabamos que el trabajo de los jovenes

estudiantes fuera apreciado y difundido junto al Spanish Soho Mile y la

moda espafola.

G. FIESTA VIP

Después del evento, tuvo lugar una fiesta en el hotel Mondrian de NY, a
la cual pudieron asistir
todas aquellas per-
sonas que quisiesen

y que hubiesen reali-

zado compras en las
tiendas del Spanish Soho Mile, ademas de nuestras bloggers

invitadas y otros personajes del mundo de la moda.

39 Se puede acceder a la pagina web del Fashion Institute of Technology: FIT NYC [en linea] www.fithyc.edu [en 30 de mayo
de 2012]




1. Modelo desfilando durante la pasare-
la del FIT con un disefio del estudiante
2. Modelo desfilando durante la pasare-
la del FIT con un disefio del estudiante
3. Asistentes relacionados con el mundo

de la moda junto a Bonnie Barton durante

la fiesta posterior a la Spanish Soho Mile.

2.1.5 Repercusion y resultados: técnicas
de medicion cualitativas y cuantitativas.

Tras la realizacion de la campafa, era de vital importancia
medir los resultados obtenidos con nuestras acciones, para
ello, era necesario recurrir tanto a técnicas de medicion cuan-
titativas como cualitativas (andlisis de contenido). Con las
primeras podriamos medir de forma numérica los logros de
nuestras acciones, sin embargo, con las segundas analiza-
riamos todos aquellos resultados que no eran cuantitativos,
y por tanto transformables en valores numéricos, como por
ejemplo la opinidn de la gente, el grado de satisfaccidén de los
usuarios.

Al ser la primera edicion del evento de la que se encargaba la
empresa., aunque como era de esperar buscabamos cumplir
con los objetivos propuestos, también pretendiamos analizar
cual era la percepcion de la gente sobre la moda espafola a
través del analisis de sus interacciones, de manera que se pu-
diese saber si nuestras acciones estaban teniendo una buena
aceptacion o no por parte de los usuarios. Por ello, aunque en
los siguientes epigrafes vamos a ver datos numéricos, cabe
resaltar que todos ellos son fruto de la necesidad de cuan-
tificar todos los datos con tal de poder presentarle al clien-
te datos sobre el Retorno de Inversibn ROW, asi como para
conocer los puntos fuertes y débiles de la campara y poder

redisefar las campafas futuras en base a ellos.




A. RESULTADOS GENERALES

Aunque en los siguientes puntos vamos a hablar detenidamente de los resultados
obtenidos en cada una de las redes sociales y en las acciones realizadas en éstas,
es muy importante destacar que a nivel global los resultados fueron muy positivos.
Las acciones experimentales en las redes sociales han marcado una manera de
hacer que nos ha posibilitado conocer las acciones correctas realizadas y las accio-
nes a mejorar, ademas de abrirnos las puertas para hacer acciones mas creativas
debido al éxito obtenido.

Por tanto, a groso modo cabe destacar que todos los comentarios recibidos en las
redes sociales han sido positivos, y han fomentado el didlogo. Ademas, el analisis
de los sentimientos de los usuarios hacia el Spanish Soho Mile ha resultado ser muy
positivo, como podremos corroborar en el andlisis de las percepciones realizado a

partir de los twits.

B. MICROSITE

Para poder obtener los resultados del microsite, se monitorizé el mismo con Google
Analytics, de manera que pudiéramos extrapolar los datos de las estadisticas que
nos fueran relevantes. En este sentido, el dato que mas importancia tenia para no-
sotros era la cantidad de visitas recibidas desde los 15 dias anteriores a al evento,
en los que se habia puesto en marcha la campafia, el propio dia del evento y los 15
dias posteriores a éste, con tal de poder ver el comportamiento de los usuarios una

vez terminado el evento, durante el mismo, y antes de él.

® Vistas
200

may 22 may 29 pns pnt

Grafico 1. Evolucion de las visitas al microsite entre el 15 de mayo y el 15 de junio.




Como podemos observar en el gréfico 1, los dias previos al evento, el microsite tuvo
bastante actividad recibiendo alrededor de 70 visitas diarias. Conforme el evento se
fue aproximando, las visitas fueron aumentando exponencialmente hasta superar
las 200 diarias el dia del evento. Justo después, como podemos observar en la gra-
fica, las visitas descendieron abruptamente, aunque manteniéndose aun unos dias
alrededor de las 50 visitas diarias, para dias después descender.

La evolucién de las visitas era justo el esperado, considerandose por tanto dentro
de los objetivos establecidos de superar las visitas de ediciones anteriores del even-

to asi como la difusion del mismo.

C. REDES SOCIALES

Los resultados obtenidos en las redes sociales fueron ain mas positivos que en
el microsite. En este caso, aplicaremos un analisis cuantitativo para lo referente al
namero de visitas, de comentarios, de “likes”, de menciones, de “retweets”, de “re-
pins”, etc; y un analisis de contenido para poder obtener los datos expresados en la

comunicacion establecida con los usuarios.

A)VIMEO:

Los videos previos al evento (presentacion y videos bloggers) recibieron mas de
900 visitas entre el 15 de mayo y el 15 de junio. El video con mas visitas fue el
lanzado para la presentacion del evento, obteniendo mas de un 88% de las visitas,
mientras que el 11% restante de las visitas estuvo dividido entre los videos realiza-
dos para las bloggers.

Respecto al video-resumen del evento, recibié durante los 15 dias posteriores al
evento un total de 494 visitas. Los videos junto a las marcas, fueron colgados en
Vimeo unas semanas mas tarde, y en 15 dias recibieron un total de 303 visitas,
destacando entre ellos el video de Camper.

Otro dato interesante a destacar, es que en el 77°7% de los videos, el principal foco
desde el cual procedian las visitas era Facebook, mientras que en el 22'2% proce-
dian de Pinterest y solamente en un 0’1 su principal foco de procedencia se debia

a otra web, por lo que podemos concluir que Facebook fue la plataforma que en el

caso de los videos méas ayudé a su viralizacion.




B) FACEBOOK.

Los resultados obtenidos en Facebook fueron muy positivos, ya que se superaron
las expectativas y el objetivo de aumentar el nimero de seguidores se consiguio por
encima de lo planteado. Se esperaba un aumento maximo un 150% (400 personas)
respecto a los seguidores existentes ya en el canal de Facebook procedentes de
ediciones anteriores del Spanish Soho Mile (165 seguidores) , y se consiguié supe-
rar esta expectativa, aumentando los seguidores en 412 personas , y alcanzando

por tanto los 577 seguidores en un plazo de tan solo 20 dias (ver gréafico n® 1).
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Grafico 1. Evolucion de las visitas al microsite entre el 5 de mayo y el 20 de junio.
Ademas, en el grafico n° 2 se 400
observa que la mayoria de los 350
usuarios (340 de 577) procedian 5y,
de los Estados Unidos, por lo 250
que nuestra comunicacion esta- 200
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150
alcanzando en mayor medida a
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nuestro target, que ha usuarios de
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Grafico 2. Procedencia de los usuarios de Facebook.




Por otra parte, en el grafico n° 3, podemos observar la actividad que tuvo lugar en
Facebook, que ademas podemos reforzar de forma cualitativa, ya que los usuarios
valoraban positivamente el contenido que se les ofrecia a través de “likes”, compar-
tiendo la informacién o comentando en el mismo post. El 100% de los comentarios

obtenidos en Facebook son positivos, no habiendo obtenido por tanto ningun co-

mentario negativo por parte de los usuarios.
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Grafico 3. Actividad de los usuarios en Facebook.
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C) TWITTER.
Twiteer tuvo un crecimiento de seguidores importante, llegando incluso a superar
el numero de los usuarios que se pensaba que se iba a conseguir (200 seguidores)

alcanzando 218 en tan solo 20 dias.

Puesto que era la red social del “directo” y del dialogo, se llegaron a realizar mas de
600 twits con informacidn, novedades, trucos, ideas, etc. A partir de estos twits, se
producieron 203 retwits directos, por lo que podemos entender que la gente estaba
interesada en los contenidos que publicAbamos, hasta el punto de compatrtirlos con
su audiencia y por tanto difundir la moda espanola y el evento de la Spanish Soho
Mile.

Ademas, recibimos 282 menciones en el periodo establecido desde el 15 de mayo
al 15 de junio, por lo que podemos deducir que la interaccion con nuestros usuarios
fue buena. La mayoria de las menciones hacia el Spanish Soho Mile se concentran
en el dia del evento puesto que se estuvo retrasnmitiendo y comentando el mismo

con los seguidores desde esta red social, y los dias previos y posteriores en menor

medida.
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Finalmente, también era de vital importancia saber qué usuarios eran los que
mas habian hablado con nosotros y sobre nosotros, extrayendo, como podemos
observar en el grafico n° 4 que la bloggera Christine Bibbo Herr era la que mas nos

habia mencionado, seguida del Instituto FIT, Camper, Pikolinos y Agatha Ruiz de la

Prada entre otros.
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Grafico 4. Usuarios que mas mencionaron al usuario @ SpanishSohoMile

Mientras que los usuarios que mas referencia habian hecho al #SpanishSohoMile,

eran el Proyecto Maasai de Pikolinos y Camper, entre otros (grafico 5).
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Grafico 5. Usuarios que mas mencionaron el hashtag #SpanishSohoMile

En consecuencia, podemos extraer que el resultado en Twitter fue positivo, ya que
no solo se consiguié aumentar el numero de seguidores mas de lo previsto, sino
que se supo utilizar esta herramienta para generar dialogo entre los usuarios y en
consecuencia que estos funcionaran como prescriptores del Spanish Soho Mile de
forma positiva y dandolo a conocer a su audiencia a través de los retwits, twits y

menciones.




D) PINTEREST.
Tras la creacion del canal, el mantenimiento de éste y la difusion de su contenido,
se consiguieron un total de 40 seguidores, los cuales estaban repartidos en los al-

bumes creados de la manera que podemos observar en el grafico 6.

Grafico 6. Numero de seguidores por album.

Aunque pueda parecer que la repercusion de Pinterest fue minima, hemos de
tener en cuenta, por una parte que la red social esta aun en crecimiento, y por
otra que la interaccion de los usuarios fue positiva, como podemos ver a conti-
nuacion. En el gréfico 7, podemos observar el numero de “likes” que los usua-
rios hicieron dentro de cada uno de los albumes, siendo el total de 65, mientras
que el grafico 8 refleja el nUmero de “repins” que realizaron los usuarios dentro
de cada album que asciende a un total de 229. Si tenemos en cuenta, que estos
datos abarcan del 15 de mayo al 15 de junio, y que esta red social esta “escasa-
mente poblada”, los resultados obtenidos son muy positivos, puesto que la gente
interactu6é con nuestro contenido de forma positiva, y por tanto se puede extrapo-

lar que el sentimiento hacia nuestra comunicacién e informacién lo es también.
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Grafico 7. Numero de “likes” recibidos en Pinterest.
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Grafico 8. Numero de “repins” recibidos en Pinterest.
En conclusion, podemos afirmar que los objetivos planteados para con esta red social también son positivos,
puesto que conseguimos generar usuarios y interaccion con los contenidos que colgabamos ademas de difun-

dir la moda esparnola y el evento.

D. BLOGGERS

La acciones realizadas con nuestras bloggers también tuvieron resultados positivos,

puesto que realizaron alrededor de 100 menciones al Spanish Soho Mile, entre posts

en sus blogs y Facebook vy
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E. INFOGRAFIA

La infografia fue lanzada durante la mafana del dia previsto para el Spanish Soho
Mile, y se ha continuado difundiendo hasta el momento a través de webs propias
de infografias y de los canales propios en las distintas redes sociales comentadas
anteriormente.
Tomado como periodo de analisis un mes y medio, los resultados obtenidos son los
siguientes:
- Se consiguieron mas de 100 interacciones, llegando con ello a una
audiencia de mas de 11.000 usuarios (9.304 Twitter, 1.035 Facebook,
656 Pinterest, 89 en Visual.ly).
- Solamente en Pinterest, la infografia tuvo una audiencia superior a 656
usuarios.
- Se consigui6 estar por delante de otras 125 infografias relacionadas
con el sector de la moda en Visual.ly.
- La mayor parte de las interacciones procedian de Twitter, seguidas

Visual.ly, Pinterest y Facebook.

3. Gonclusiones.

Tras la realizacion de una investigacion y la consecucion de su proyecto, es de
vital importancia establecer unas concusiones que sean acordes a la hip6tesis y a
los objetivos planteados al principio de la misma. Por ello, a continuacion vamos a
recordar lo que planteabamos al inicio de la investigacion con tal de comprender de

forma mas sencilla las conclusiones que se presentan en este punto.

La hipotesis planteada giraba en torno a la posibilidad de unir arte y publicidad para
la creacién de proyectos colaborativos 3.0 mas creativos y amplios. Con tal de poder
confirmar o refutar dicha hip6tesis, planteamos a su vez unos objetivos dentro de la

investigacion que serian la via a través de la cual conseguiriamos nuestro cometido.

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente y para poder percibir el desarrollo de




nuestro proyecto empezaremos por el andlisis de los objetivos, para terminar con la

confirmacion o refutacién de la hipétesis a partir de lo visto.

1. En cuanto al primer objetivo planteado, se ha localizado una serie de artistas y
campanas cuya obra y consecucion giraba en torno a Internet y las Redes Sociales.
Hemos podido comprobar como el nacimiento de los nuevos medios de comuni-
cacion 2.0 se ha posibilitado la generacion de nuevos proyectos mas amplios de
contenido y de sentido tanto para el arte como para la publicidad.

Los proyectos presentados, aportan novedades sobre lo ya existente, y ademas
abren nuevos caminos de experimentacion a ser explotados. Esto evidenciado so-
bre todo, cuando vemos el paso que ha dado arte y publicidad desde las primeras
obras y campafas en Internet, que abrieron nuevos caminos y formas de hacer, y
que posteriormente ahondaron ain méas concibiendo proyectos de una complejidad
y sentido mayor, ya en las redes sociales.

Podemos tomar como ejemplo a los artistas que ejecutaron obras al aparecer In-
ternet, fueron ellos los que descubrieron las posibilidades que este nuevo medio
les concedia y empezaron con obras estrechamente ligadas al codigo ASCII. Sin
embargo pronto descubrieron la capacidad comunicadora y unificadora de internet
y generaron obras como Superweed Kit 1.0, que no solo explotaba la capacidad
reivindicativa que se puede hacer patente en Internet, sino que funcionaba como
precursora para el movimiento de las masas. Mas tarde, en proyectos como Silence
is Golden, también se utilizaria a las redes sociales como un medio a través del cual
reivindicar y unir gente, y ademas permitiria la involucracién de los individuos en el
propio proyecto, a través de la interaccion. Finalmente, la interaccion y todas las ca-
pacidades anteriormente citadas, se verian culminadas en obras como The Optimal
Value Fot Y, donde se une el mundo real y el virtual a través de un cddigo que nos
sirve a la vez como espacio reivindicativo e informativo, como obra de arte, y como

punto de encuentro y de movilizacién de individuos y masas.

2. Respecto al segundo objetivo, no hemos desarrollado un modelo puramente te6-
rico y basico sobre como desarrollar un proyecto 3.0 que fusione arte y publicidad,
puesto que existen muchos manuales que nos ensefian como utilizar las redes so-

ciales e internet paso a paso, asi como la creacion de perfiles en las distintas redes

sociales. Sin embargo, nuestra ambicion respecto a este objetivo, era evidenciar la




posibilidad de establecer unas pautas a la hora de desarrollar obras y campafias
utilizando lo anteriormente estudiando, y que se ve claramente reflejado en el desa-
rrollo de un proyecto practico, que repite un el mismo esquema basico desarrollado

por los artistas y publicitarios estudiados previamente.

3. El objetivo numero 2 esta claramente unido al tercero de ellos, “el desarrollo
de una campana promocional real para un proyecto donde se auna arte, disefio y
publicidad”. En este sentido, cabe destacar la importancia de poder desarrollar un
proyecto real y no solo plantearlo de forma teoérica, ya que solo de este modo se
puede constatar si las acciones obtienen los resultados esperados y si por tanto es
efectivo o no, mientras que con un proyecto practico que solo se hubiera desarrolla-
do tedricamente, solo podriamos extraer hipdtesis sobre lo planteado, no pudiendo
alcanzar objetivos reales hasta su posterior aplicacion.

Finalmente y como conclusion final podemos decir que el desarrollo de un proyecto
practico real no solo ha permitido la puesta en marcha de un modelo 3.0 en el que
se evidencian las relaciones posibles entre las diferentes redes sociales, asi como
la interactividad que permiten y la capacidad de movilizacién e influencia en el publi-
Co, sino que a su vez, ha permitido el estudio de sus resultados y el analisis de las
acciones desarrolladas de forma mas o menos acertada. También cabe destacar,
que al tratarse de un primer proyecto que funcionaba a modo de prueba, para la
consecucion de futuros eventos mejorados y mas amplios, si bien no se han aplica-
do todas las posibilidades existentes, como podria ser por ejemplo la implementa-
cion de los codigos QR en las acciones, sin embargo, hay que mencionar de forma
positiva que las acciones realizadas han tenido todas un resultado exitoso, por lo
que se asegura que en los proximos proyectos se empleen las mismas acciones
de forma exitosa, habiendo aprendido de los errores, y que ademas se introduzcan

nuevas acciones que exploren otras posibilidades.

Podemos concluir que la hipbtesis que ha desencadenado esta investigacion, ha
quedado confirmada, ya que no solo se pueden crear lo que llamamos proyectos
3.0, a partir de la unién de las posibilidades creativas que nos ofrece el arte y la
publicidad, sino que ademas, estos suponen una nueva forma exitosa de plantear

acciones que promocionen el arte y a los artistas, y ademas abren todo un mundo

de posibilidades aplicables en el &mbito publicitario.




4. Anexos.

Con tal de facilitar la visualizacién de las imagenes incluidas en la investigacion,
ademas de ampliar el contenido, se adjunta un CD en el cual podemos encontrar
todos las imagenes y gréficas de la investigacion y otras que aqui no se han ad-
juntado por razones de espacio, todas ellas organizadas segun al apartado al que

pertenezcan para comodidad del lector.
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