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= RESUMEN

El proyecto investiga las relaciones entre la publicidad vy Ia
escenografia. De cdmo los espacios urbanos, regenerdndolos y
dotdndolos de personalidad por medio de intervenciones de tipo
espacial, conseguirian anunciar y vender mejor un producto o dar a
conocer una marca.

También de como el marketing utiliza diferentes técnicas para
conseguir que los mensajes enviados puedan ser mas efectivos.
Utilizando principalmente el impacto visual y la memoria selectiva.

Por ello, después de estudiar diferentes entornos urbanos de la
ciudad de Valencia, presentaremos a modo de proyectos, no
materializados, cuatro trabajos de ideas que consideramos viables.

Para finalizar, destacar que, en el tipo de intervenciones espaciales
gue proponemos no nos interesan las posibilidades de cambio que
ofrece la aplicacion de disefios decorativos para espacios urbanos, si
no utilizar la mirada transformadora y la poética de determinados
lenguajes artisticos.

Para esto han sido determinantes una serie de lecturas, el
conocimiento de algunos referentes y descubrir gracias a ciertas
asignaturas especificas del Grado, la capacidad que tiene el Arte para
entrar en relacién con otro tipo de disciplinas.

= Palabras clave

= Publicidad

= Marketing

= Memoria selectiva
= Escenografia

= Lenguaje artistico
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= ABSTRACT

The project examines the relation between publicity and set design.

It deals with the question of how urban areas could better promote
and sell a product if you regenerate them. If you give them
personality by changing their spacious conditions, how could they
make a brand known.

The project also presents different techniques and how marketing
experts use them in order to achieve that their advertising messages
will be more effective.

Techniques that are mainly based on visual effects and the selective
memory.

That is why we are going to present four ideas as projects that
haven’t been realized yet and that we consider viable after studying
different urban surroundings in the city of Valencia.

Finally, it should also be emphasized that we are not interested in
changing spacious conditions by using decorative designs. We are
going to concentrate on transformation visions and poetics that
certain artistic languages offer.

In this matter we needed the knowledge of some references, we had
to read a lot and we had to discover, in certain classes dealing with
this topics, the capacity that art have to enter in relation with other
disciplines.

= Key words

= Publicity

= Marketing

= Selective memory
= Set design

= Artistic language
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Hoy en dia, la ocupacidn futura de todos los nifios es ser habiles
consumidores.
David Riesman.!

1. INTRODUCCION

Como todos sabemos la publicidad forma parte de nuestra vida,
presente siempre en nuestro mundo globalizado.

Somos constantemente influenciados por la publicidad, pero nos
hemos habituado a tenerla presente en todos los lugares y ya forma
parte de nosotros, y aunque la funcién principal de ella sea
mostrarse, perdurar y ser recordada por el mayor nimero de
personas, no siempre consigue lo que se propone, ya que con el
tiempo y con las practicas utilizadas se ha convertido en mas inutil.

Para intentar impulsar el lenguaje publicitario, investigaremos a
través de la escenografia el medio de transmitir esos mensajes de
forma diferente. Queriendo dotar a este mensaje de un mayor
atractivo.

Ya que por culpa de un consumo masivo y la practica del usar y tirar,
ha llevado a las empresas a una competicion mas agresiva para ser el
protagonista.

Y ha llevado a una necesidad de renovacion del lenguaje utilizado.

'RIESMAN, D. The Lonely Crowd, p.67
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1.1. OBJETIVOS A DESARROLLAR

Objetivos generales:

7

Hacer un andlisis de la publicidad y de los medios, mostrando
los puntos fuertes y débiles que poseen.

Hablar de las técnicas de marketing utilizadas y dar a
conocer los conceptos mds importantes a través de un
analisis critico de cdmo son usadas.

Cuestionar la realidad de la libertad de eleccion que
aparentemente ofrece la publicidad.

Objetivos especificos:

Trabajar sobre la técnica de la escenografia, ligada a todos
estos conceptos de marketing, con el fin de que el mensaje
publicitario llegue con mas fuerza.

Crear cuatro escenografias, en la que la escenografiay la
aplicacion de una mirada artistica, sea el medio para
transmitir el mensaje.

Intervenir en el espacio urbano, con la posibilidad de
otorgarle otro uso.

2.2. METODOLOGIA

El proceso de trabajo se inicia con el estudio y el aprendizaje
de los temas principales. Para ello la formacién que hemos
recibido en asignaturas practicas y tedricas, es
imprescindible, tanto para adquirir destrezas manuales y
capacidad de percepcién espacial, como para tener un
conocimiento amplio y valorativo. Por medio de estudio de
referentes o de informacidn aportada por cualquier medio.
En verdad este apartado se puede englobar dentro de todo el
proceso del trabajo, la busqueda del conocimiento a través
de libros, videos, revistas, articulos, exposiciones, internet......
nunca finaliza.

Seguidamente viene el saber de qué temas se va a componer
nuestra idea y cudles son nuestras inquietudes. El principal
interés al que siento atraccidn artisticamente hablando es a
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la escenografia y personalmente hablando es la publicidad,
por ello quise buscar, como estos dos conceptos pueden
fusionarse y complementarse entre si.

El tercer paso consiste en pautar tu camino, saber qué cosas
son las mds importante y cuales superfluas. Para ello es
necesario escoger una estructura en el proyecto, para poder
desarrollarlo con mayor facilidad.

Y asi concretar los limites y los objetivos del trabajo, que tipo
de obra vas a realizar, que cantidad de trabajo necesitas, de
que etapas estard compuesto y con el tiempo del que
disponemos que ritmos debemos llevar.

Por ello he decidido que después de escribir una breve
explicacion de lo que voy a desarrollar, voy a dividir el trabajo
en dos partes. Por una tenemos la parte tedrica y explicacion
de los conceptos y por otra parte tenemos la proyectual. En
la que tratamos 4 temas diferentes, donde la escenografia
puede ser un método optimo de trabajo.

En mi caso para la realizacidn de este trabajo, como no se va
a materializar, veo oportuno que tras el andlisis del espacio
donde se podria intervenir, a través del analisis y la
fotografia, realizar bocetos en papel que después trabajaré
digitalmente, por medio de la herramienta Photoshop.

Junto con el desarrollo de estos apartados vamos
componiendo la memora, primero segmentando el trabajo
en los conceptos que hemos planteado y a raiz de ahi,
desarrollandola y admitiendo mas términos e informacién
necesaria que ira organizada en subapartados.

Tras la finalizacidn del proyecto realizado, analizaremos las
conclusiones que hemos obtenido, con referencia a los
objetivos que nos habiamos planteado al principio.

Una vez escrito todo y haber cerrado ya la entrada de mas
informacidn, revisamos varias veces toda la memoria,
primero para corregir cualquier tipo de errata y asegurarse
que la escritura se entiende perfectamente y segundo para
darse cuenta si falta algun tipo de informacién o material que
ha podido dejarse olvidado.

Tras la finalizacion de la memoria empezaremos a desarrollar
la presentacion de nuestro trabajo, teniendo en cuenta que
esta presentacion debe ser un aporte de informacién que
explique y muestre la memoria realizada, por lo que se debe
pensar en que tendremos primero que no convertir la
exposicion en una lectura y segundo que tenemos la
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Img.2 Portada de la pelicula. La historia
mas grande jamds vendida.
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oportunidad de presentarsela directamente a la gente que
esté interesada en ella, de una manera mas directay
dinamica.

2.2.2. Fuentes y recursos de informacion.

Para recopilar esta informacion he utilizado tanto libros, articulos en
paginas web, documentales relacionados, tesis universitarias y todo
tipo de publicaciones que me han ayudado a entender de una mejor
todos estos conceptos.

Los principales recursos los he obtenido de las bibliotecas de la
Universidad Politécnica de Valencia y de paginas webs diversas.

La informacion que mas me han inspirado han sido Bajo la influencia
del Branded Content’ de Universidad de Madrid, Scienza della
visione® y la pelicula La historia mds grande jamds vendida®.

Como asignaturas he tenido la oportunidad de poder escoger varias
relacionadas con este tema, como son escenografia, escultura,
pintura y por supuesto tedricas, como en particular la asignatura
visiones alternativas a la ciudad contempordnea del profesor José
Miguel G. Cortés, que me ha ayudado a aportar una mirada mas
amplia y critica en mi vida.

También he tenido la suerte de poder realizar los estudios Erasmus
en ltalia, donde he podido escoger la rama de escenografia y he
adquirido conocimientos de asignaturas como scenotecnica,
fotografia di scena y nuovi materiale per la construzione. También
gracias a esta experiencia Erasmus he tenido la facilidad de viajar por
numerosas ciudades de toda Europa y asi he ampliado mi
conocimiento de la estética de diferentes espacios urbanos.

2 Donde habla de del ataque al subconsciente de la publicidad.

* De Massimo Hachen.

* Escrita, dirigida y protagonizada por el director de cine independiente
estadounidense, Morgan Spurlock.


http://es.wikipedia.org/wiki/Morgan_Spurlock

Escenografia publicitaria. Armando Navarro 10

Primera parte. Marco teorico

En muy pocos casos sabe la gente lo que quiere,
aunque diga que lo sabe.

Advertising Age.”

2. CONCEPTO DE PUBLICIDAD

Cuando queremos hablar de publicidad basicamente hablamos de un
tipo de comunicacidn comercial, necesario para que el mensaje
pueda llegar hasta un posible comprador, se estima que
aproximadamente el 40% de los ingresos que recibe una empresa se
deben a la ayuda de la publicidad.

La publicidad, busca mostrarse, dar a conocerse y agradar, pero no
siempre es posible conseguir estos objetivos. El destacar y aparentar
son sus mejores armas y nosotros su principal objetivo. Por ello se
han creado una serie de mecanismos, tanto usados para prevalecer
entre el resto de mensajes, hasta usados para persuadir y crear un
mundo aspiracionals, Unicamente existente en la ficcion.

Toda esta batalla por sobresalir y conocerse entre los consumidores,
ha transformado el método y las estrategias utilizadas para conseguir
sus objetivos, otorgandoles cada vez mayor importancia.

2.1. LA LENTA RECUPERACION DE LA
PUBLICIDAD EN ESPANA

Alrededor de los afios 50, después de la guerra civil, por culpa de una
politica cerrada e imposicién de la religidn, dirigidas por un gobierno
dictador, hizo dificil el arranque y el conocimiento de nuevos
sistemas pioneros e innovadores en el dmbito de la publicidad.

Los principales factores que influyeron en el nivel y en la calidad de
la publicidad espafiola fueron los siguientes:
= El declive econémico y la politica de autosuficiencia. Con la
falta de dinero es imposible comprar productos del
extranjero y los propios son bastante escasos, por ello

> Revista publicitaria. http://adage.com/
® Nombrado por Santamano, Chico. www.bloguistas.wordpress.com
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alcanzan precios desorbitados. La imposicidn de la cartilla de
racionamiento, también tuvo gran peso. La calidad de los
productos cae desmesuradamente y comienzan a aparecer
e[paﬁc". los sucedaneos.

/q/u i = El Nacionalismo desmesurado, que intenta alzar lo propio
espanol con esléganes “mas espafiol que la giralda es el
dentifrico Perborol”.

=  Control politico y social sumado al poder de la iglesia que

censura la mayor parte de las libertades, con la utilizacién de

PER@R@L estos mensajes con fines politicos.

= Clausura del pais hacia el extranjero, que no permite que se

Img.3 Cartel del dentifrico
Perborol de 1939 innove y que entren nuevas ideas y practicas.

= Aparicion de los primeros corto publicitarios gracias a la
aceptacion del cine.

= El marketing aun es una palabra desconocida y se mantienes
los sistemas publicitarios mds comunes y primitivos, como las
pintadas en rocas o muros de carreteras o vias.

Aungue todo el sistema publicitario esta renovado, seguimos

arrastrando esos restos culturales que nos han marcado. Sobre todo
el uso de estereotipos arcaicos y el uso del sexismo se podian

reglas

para mantener
a tumarido
feliz . .4

\D

I3

Img.4 Guia de la buena esposa de Pilar Primo de Rivera Img.5 Fotograma del anuncio RAE 300 afios

encontrar, como la Guia de la buena esposa, de Pilar Primo de
Rivera’, y q hoy en dia podemos seguir encontrado en numerosos
anuncios publicitarios, aunque ahora son mucho mds sutiles, como el
del anuncio 300 afios de la Rae: limpia, fija y da esplendor.?

Lo que nos demuestra la necesidad de despojarnos de estos residuos
estereotipados y darle un enfoque diferente al sistema de publicidad
tradicional.

7 Hermana de José Antonio Primo de Rivera, fundador de la Falange Espafiola e hija
del dictador Miguel Primo de Rivera.
8 Catalogado como anuncio sexista fue retirado.


http://es.wikipedia.org/wiki/Jos%C3%A9_Antonio_Primo_de_Rivera
http://es.wikipedia.org/wiki/Falange_Espa%C3%B1ola
http://es.wikipedia.org/wiki/Miguel_Primo_de_Rivera
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2.2. MARKETING’

El marketing es utilizado para atraer al mayor nimero de personas
posibles, con novedosas estrategias para alterar nuestros sentidos,
principalmente ya sea con imagenes visuales (TV, revistas, vallas
publicitarias, escaparates....), con sonidos (a través de la radio, la
musica...) o a través del olfato (perfumes ambientales, olores en la
restauracion....), utilizando un juego de sensorialidad, que invita a
experimentar nuevas sensaciones.

Por lo que la publicidad ha empantanado todos nuestros sentidos y
principalmente nuestra vista, por medio de la percepcion visual®®, el
uso de las formas, tamafios y colores.

Los seres humanos como seres sociales, nos gusta ser reconocidos,
sentirnos especiales, saber que hemos elegido la mejor opcién y por
ello ser recompensados. Esto ayuda a olvidarnos de los problemas.

Nos han invadido hasta tal punto que sentimos la necesidad de
adquirir cualquier producto que nos presenten y esta serie de
mecanismos han ayudado a lubricar el mercado y a acelerarlo, por
medio del uso de la narracién, la creatividad, el sentido del humory
la venta de un mundo perfecto, distante de la realidad.

No cabe duda que la principal razén por la que se ha potenciado
todos estos contenidos, es a raiz de la perdida de la eficacia que ha
surgido de la utilizacion de la publicidad habitual, a causa de la gran
saturacion, su desinterés del publico y la busqueda de una mayor
innovacidn atractiva.

Lo que ha mostrado claramente la necesidad de crear nuevos
métodos mas efectivos y atrayentes.

% En Espafiol mercadotecnia, definido en 2007 como, instituciones y procesos para
crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tengan valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

10 Haches, Massimo, Scenzia della Visione. Pdg. 21 .La define como la interpretacién
de estimulos visuales a través del conocimiento y de los estados emocionales.
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Para poner en marcha este tipo de estrategias las empresas utilizan el
marketing de dos formas:

= Estrategias de marketing visibles: son aquellas que estdn mas
a la vista del publico, como puede ser el uso de colores,
formas, luces e impactos directos. Con la ayuda de
promociones o de anuncios publicitarios que muestren el
mundo aspiracional al que puedes llegar comprando su
producto.

= Estrategias de marketing ocultas: estas estrategias son las

Img.6 Fotograma del anuncio Axe

Img.7 Anuncio Magnum Light. Francia

of
4

que hoy en dia estan aumentando de manera considerable,
estas son las mas peligrosas, ya que atacan a la parte
subconsciente del cerebro, llenando los sentidos a través de
estimulos casi imperceptibles y mensajes subliminales. Para
ello solo hay que darse cuenta de cuando estas siendo
atacado, como puede ocurrir con las estrategias olfativas.
Todos hemos pasado por al lado de un sitio de comida rapida
y se nos ha abierto el apetito solo con el olor que desprende
a la calle, o cuando estamos en el cine todo el recinto nos
huele a palomitas, también los hoteles y los negocios en
general buscan esa fragancia especifica segun el tipo de
establecimiento y contratan empresas que se encargan de
otorgar a su establecimiento una identidad exclusiva, solo
por medio del olor, por ello la mayoria de franquicias ademas
de ofrecer los mismos productos, te crean la sensacién de
que estés en el negocio que estés todo es practicamente
igual.

Todo esto ha ayudado a que la publicidad se haya vuelto mas invasiva
y agresiva pero a su vez la ha convertido en mas inutil y peligrosa.

Por ello vemos factible a la escenografia como herramienta de
marketing, que busque una interaccion de la gente con el entorno. Al
poder dotar a los espacios de la ciudad de un nuevo estado animico.

Todas las escenografias que veremos mas adelante, tendran
estrategias de marketing visibles. Ya que por sus caracteristicas
estaran dirigidas a un publico en concreto al cual creemos que por la
experiencia que le ofrecemos, como puede ser el entretenimiento de
la escenografia de la parada de autobus, la diversién de la
escenografia de la jugueteria... ayuda a que les aporte mayor
aceptacion.
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El afan del hombre de negocios por promover las ventas lo estd
conduciendo a un extrafio mundo selvatico: la subconsciencia

Wall Street Journal.**

2.3. SATURACION PUBLICITARIA

Si una cosa nos acompafia a lo largo de toda nuestra vida es la
publicidad, estamos rodeados de ella y aunque la mayor parte del dia
no nos demos cuenta somos constantemente bombardeados de
carteles, vallas publicitarias, panfletos, anuncios de radio y television,
publicidad subliminal, etc. Aproximadamente recibimos una media de
3000 impactos publicitarios al dia*?, lo que supone que en un afio
consciente o inconscientemente somos sometidos a mas de un millén
de ataques publicitarios.

Es dificil soportar una presidn de tantos anuncios, por ello hemos
producido un efecto nombrado Wear Out™ jeste consiste en un
desgaste mental, por el que después, de un nimero determinado de
repeticiones, comenzamos a experimentar rechazo hacia la marca.
Gracias a la neuroplasticidad™ de nuestro cerebro y a la seleccién
selectiva que hemos desarrollado, los seres humanos somos capaces
de obviar toda esta saturacion de informacidn.

Solo aproximadamente un 1% de ellos son captados con mayor éxito,
los mas efectivos son los recibidos por television, ya que conforman
el 50% de todos los recordados por los consumidores, pero aunque
no nos demos cuenta, crean en, la mayor decisién de compras que
realizamos.

En Estados Unidos, aproximadamente el 40% de los hogares
disponen de un sistema Ilamado DVR ( sistema de bloqueo de
publicidad), esto es debido a la gran cantidad de anuncios
publicitarios a los que son bombardeados diariamente y a la poca
importancia que los consumidores le dan, ya que aproximadamente
el 90% de ellos los rechaza, pero este sistema Unicamente bloquea
los anuncios que detecta como publicitarios. Esto hace ver
claramente el rechazo que siente la gente hacia la publicidad
tradicional, y porque cada dia es mas necesario pensar en la

" Navarro Gutiérrez, Carlos, Creatividad publicitaria eficaz, p.67
2 Dato extraido de la web http://suite101.net/article/el-impacto-de-la-publicidad-
en-la-sociedad-actual-a19206#.VBG62vl_syl
13 . ,

Del inglés, desgaste.
“ Propiedad del cerebro que modula la percepcidn de los estimulos del medio,
tanto los que entran como los que salen. Fuente Wikipedia.
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necesidad de un cambio, o afiadir alternativas de marketing que
transformen nuestra forma de aceptar la publicidad.

Al igual que sucede en la publicidad transmitida en los medios de
comunicacion, en la que los anuncios pasan desapercibidos para la
mente de las personas, ocurre lo mismo en los transmitidos en la
calle, ya sea en carteles, vallas publicitarias, escaparates, etc. Estos
son una buena forma de poder llegar de otra manera al consumidor y
por légica podriamos pensar que al ser mostrados de una manera
mas impactante, siendo de gran tamafo, abarcando amplios espacios
o de una forma mas directa, son la mejor opcién para poder ser
conocidos. Pero debemos de tener en cuenta que la posicion que
ocupan es primordial para poder ser captados, por ello se estima que
aproximadamente los anuncios publicitarios que son encontrados
justo enfrente de nosotros, donde ocupan la visién delantera y no
hace necesario el giro de la cabeza o la direccién de los ojos, tiene un
80% de posibilidades de poder ser vistos, frente a las posibilidades
que tiene un anuncio colocado en los laterales. *°

No siempre puedes conseguir que la visién del consumidor esté
dirigida hacia los lados y tampoco puedes optar siempre a ocupar la
parte frontal de los espacios, es por ello que el competir por esa
posicién estratégica se convierte en una busqueda incesante de
guerer encontrar la mejor solucién para poder destacar.

Con esta serie de escenografia intentaremos no solo que la posicion
gue ocupen, permita tener una visidn centrada en ellas, sino que
también, queremos jugar con la necesidad de transitar a través de las
ellas.

2.4. NUEVAS TECNOLOGIAS

Como ya sabemos vivimos en una época tecno-consumista, la
tecnologia y el consumo estan en la palma de la mano, los aparatos
electrdnicos, sobre todo pc, tablets, moéviles.... son los encargados en
cierta manera de servir de base, para que las empresas se publiciten
através de ellos y llegar a todo el mundo. Cualquier pequefia imagen
publicitaria, localizada en cualquier red social ya sea Facebook,
twitter....... en pocos dias llegara a millones de personas sin el menor
esfuerzo. La publicidad se auto publicita ella mismay a su vez te
ofrece herramientas electrdnicas que vuelven a abrir una ventana

1> Asociacién espafola de anunciantes, el libro de la eficacia, la publicidad que
funciona. Pag. 36
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por la cual ser vista, una nos lleva a la otra y viceversa.

La tecnologia nos ofrece por una parte acceder rdpidamente a la
compra de todo lo que se pueda encontrar en el mercado y a su vez
nos ofrece la facilidad que supone estar en cualquier lugar y que
desde tu aparato electrdnico, puedas acceder al consumismo. Es tan
fuerte la importancia que se le ha dado a la adquisicién de productos
via internet que se ha convertido en el mayor competidor parala
mayoria de tiendas fisicas, ofreciendo precios y productos que no se
pueden encontrar en otro lado, y que al mismo tiempo ofrece a los
anunciantes la posibilidad de anunciarse por unos costos econédmicos
e incluso gratuitos, lo que ha convertido a internet en el mayor
contenedor de anuncios, donde cualquier persona puede darse a
conocer.

Vemos primordial la ayuda de las nuevas tecnologias, tanto para la
transmisién de informacién, como a su incorporacién en las
escenografias. Por una p arte puede ser una herramienta perfecta
gracias a la moda del selfie'® que invade las redes sociales. A modo de
photocall,"’ las personas que transiten por la via publica tendrian la
posibilidad de formar parte de la escena y sumandolo a la necesidad
gue tenemos de protagonismo, de inmortalizarnos y de mostrar
donde nos encontramos, otorgarian a nuestras escenografias la
capacidad de ser publicitadas por otras personas. También vemos
necesario el uso de la tecnologia dentro de la escenografia, espacios
donde esa tecnologia sea la protagonista, por medio de sensores,
pantallas tactiles, camaras......

Img.9
i O“”‘“J - \ Publicidad en la pagina web

de 20minutos

Compra 2 packs /~=aalliabe

y consigue un %
bol nico para
tu mascota

as lluvias despediran la

Gltima semana del verano %
en todo el pais @

Ucrania busca una paz
duradera ofreciendo a
los prorrusos tres anos

% Traducido como autofoto, consiste en el autorretrato realizado por medio de una
camara fotografia o mavil.

7 Accion que consiste en la fotografia de personas con fondos donde se disponen
marcas o logotipos.



Img.10 Escena de la pelicula Terminator,
1984

Img.11 Red Bull Stratos, 2014

Img.12 Imagen de la serie espafiola 7
Vidas, 2004
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2.5. BRANDED CONTENT Y PRODUCT
PLACEMENT

El consumidor esta enfrentado a la publicidad, desconfia de ellay Ia
rechaza, por este motivo, los publicistas ven en el Branded'® Content
la solucidn mas innovadora, para conseguir una mayor proximidad a
la marca.

Hoy en dia la publicidad esta visible en todos los medios de
comunicacion, como son la television o la radio, en los anuncios
publicitarios que hacen en los descansos de los programas, pero
también podemos ver claramente un término llamado Branded
Content. Lo primero que debemos saber es que se trata de una
publicidad que puede ser o no encubierta, y consiste en la
incorporacién de un producto de entretenimiento por medio de una
marca.

En cambio el Product Placement™ introduce esa marca dentro de un
producto de entretenimiento ya creado, incluso puede variar los
guiones de series de televisidn y de peliculas, pudiendo llegar a
modificar parte, solo para que este tenga relacién con su marca.
También podemos hablar de la promociéon conjunta de dos marcas o
productos diferentes, como puede ser la promocién de una pelicula
patrocinada por una cadena de comida rapida, habitual de las
grandes companias como Cocacola, Pepsi, Mc Donals, Subway... para
ello se crea un gran abanico de merchandising que ofrecera en sus
restaurantes, tanto de juguetes coleccionables como del disefio del
utillaje.

El problema es que solo las grandes empresas con grandes recursos
econdmicos son los que pueden tener la posibilidad de hacer
campafias publicitarias tan fuertes.

Varios son los publicistas que han definido este término, que aunque
creamos muy actual e innovador, ya en los afios 50 se empezd a
utilizar con gran éxito.

Jose Martinez”, quiere designar al Branded Content como aquellos
mensajes que resultan ser un hibrido entre publicidad y
entretenimiento.

'8 Creado a mitad de los 50, aunque en el 80 adquiere un gran impulso.

'% creada alrededor de los afios 30 en Estados Unidos.

20 Ron, Rodrigo; Alvarez, Antén; Nufiez Patricia. Bajo la influencia del Branded
Content. Pag. 22
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Pablo Mufioz*! dice que el Branded Content surge de la necesidad de
buscar férmulas que, uniendo publicidad y entretenimiento, consigan
conectar a la marca con su publico, en todos los lugares y momentos
oportunos.

2.5.1. Ejemplos de Branded Content y Product Placement

Una de las primeras acciones del Product Placement la podemos
encontrar en uno de los comics mas antiguos y conocidos, Las
aventuras de Popeye de 1929. En ella cuentan las aventuras de un

marinero que al ingerir espinacas cobra una fuerza sobrehumana.
Img.13 Espinacas de Popeye En 19554, David Fleischer?, el animador, productor y director, se le
ocurrio la idea de utilizar las espinacas de Popeye para intentar
aumentar la venta de este producto en E.E.U.U, gracias a ello
consiguid que el consumo se incrementara por diez.
Lo que demostré perfectamente que esta nueva técnica era tan
efectiva que hasta el dia de hoy se sigue desarrollando y estudiando.
Bﬁlﬁﬁy lsﬁ'ﬁnﬂ“ 13 Demasiadas son las veces que el Branded Content se ha mezclado
- con nuestro dia a dia, pero el mayor nimero de veces no nos damos
ni cuenta de que estamos siendo sometidos a ello y si nos damos
cuenta, lo vemos tan normal que no le otorgamos gran importancia.
La mayoria de personas conocemos muchisimos Banded Content,
pero a mi me gustaria nombrar unos cuantos que se han incorporado
con gran eficacia a en el mercado espafiol:
= Como primer ejemplo me gustaria nombrar a una pelicula,
Space Jam® de 1996, una pelicula creada en conjunto por la
Warner Bros y por la marca Nike, en ella podemos ver tres
claros protagonistas, primero Michel Jordan el jugador de
baloncesto que pone la cara humana, de segundo a los

Img.14 Péster de la pelicula Space Jam, personajes de la Warner Bros ( Bush Bunny, Taz, Piolin,

1596 Silvestre...) y por ultimo, pero no por ello menos importante
a Nike (la Marca), que cobra gran protagonismo y en algunas
de las escenas se apodera del papel principal. Esta pelicula,
creada con la idea de incrementar las ventas de productos
Nike, consiguidé un notable éxito, superando el porcentaje de

21 Ron, Rodrigo; Alvarez, Antdén; Nufez Patricia. Bajo la influencia del Branded
Content. Pag. 52

22 Animador, director y productor germanoestadounidense.

> Enlace ala pagina web de la pelicula.
http://www2.warnerbros.com/spacejam/movie/jam.htm


http://es.wikipedia.org/wiki/Animaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Director_de_cine
http://es.wikipedia.org/wiki/Productor_de_cine
http://www2.warnerbros.com/spacejam/movie/jam.htm

Img.15 Catdlogo de Juguetes del Corte
Ingles, 2012

Img.16 Tienda Imaginarium

Img.17 Fotograma del spot Estrella Damm,

2010, con la sintonia de Applejack -The Triangles
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ingresos en compras producidos por la publicidad de la
pelicula que a los propios ingresos de la pelicula.

Como segundo ejemplo quiero nombrar a la campana
publicitaria de El Corte Inglés, con el nombre de La carta a los
reyes magos del Corte Inglés, con esta campafia se apropian
de un concepto tradicional, jugando con el poder de
persuasion de los nifios, para esto crean el escenario
perfecto, primero junto al catalogo con todos los juguetes del
gue disponen, ofrecen una carta preparada para ser
rellenada con los productos, para después con una puesta en
escena, preparar todo, para que ellos mismos puedan dar sus
cartas directamente a los reyes magos. Todo esto
estratégicamente situado o justo enfrente de los grandes
almacenes o dentro de la seccién de juguetes infantiles y con
un ambiente que empuja al consumismo, ya hace que los
nifios se centren y saturen de sus productos.

Para el tercer ejemplo me gustaria nombrar a Imaginarium,
uno de los comercios mas significativos en cuanto a publico
infantil se refiere, para ellos la idea es clara, lo importante es
priorizar al usuario por encima del consumidor. El principal
comprador de juguetes o productos para nifios son los
adultos, pero los nifios son el usuario principal al que van
dirigidos estos, por ello han decorado las fachas de sus
negocios con un escaparate completamente transparente
gue permite ver el interior del negocio con todos los juguetes
ala vista y después han colocado dos puertas de diferentes
tamafios, una de tamafo para un adulto y otra dedicado al
publico infantil, otorgado gran importancia a este publico,
équé nifo no quiere entrar por esa puerta?.

Y como ultimo ejemplo me gustaria nombrar la marca de
cerveza Estrella Damm, que afio tras afio intenta ser la
protagonista de los veranos con las canciones tan oidas y
pegadizas. Bombardeando la televisidn de su cancion, hasta
gue al final, aunque no lo quieras la conoceras y te acabara
gustando.



&p el comercial  Cn la vealidad

Img.18 Comparacion publicidad y realidad, Blog
www.saludesencial.org
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4.1. PROBLEMAS DE LA PUBLICIDAD
TRADICIONAL

El andlisis de los problemas a los que se enfrenta la publicidad de hoy
en dia, supone un reto a la hora de intentar buscar alternativas
factibles que permitan una transmisidn clara y eficaz. Alternativas
gue buscamos en nuestras escenografias.

Entre ellos e enumerado una serie de fallos que han ido surgiendo,
contrastados a sus soluciones:

LA PUBLICIDAD TRADICIONAL FALLOS Y SOLUCIONES
Fallos

e Solo captan la atencién de la gente en un breve espacio de
tiempo.

e Ofrecen en la mayoria de los casos visiones alteradas de la
realidad.

e Estdn muy alejados de los clientes, son impersonales y los
separa con una barrera que no puede ser traspasada.

Soluciones

e Que perdure en la memoria de la gente al transformarlo en
experiencia.

e Que sean originales, divertidos, impactantes, agradables de
ver.

e Ensefiar la realidad directamente.

e Acercarlos a la gente dando la oportunidad de que interactie
con el que toque, que vea desde cerca, que sienta.......
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Img.19 Andy Warhol, Campbell’s soup cans,
1962
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3. LA COMUNICACION EN LA
PUBLICIDAD

El arte como bien social, tiene como finalidad llegar a una
transmisién informacidn, por ello se busca conseguir que el artista
pueda comunicarse con el resto de gente por medio de practicas
artisticas. Transferir esos conceptos de una manera visible por el
publico es la finalidad de esa practica artistica. Y con las
escenografias que planteamos pretendemos que esa forma de
trasmitir mensajes de la que dispone la escenografia, pueda llevarse
a la practica con un ambito comercial.

La idea de que el artista plasme de forma visible o material un
concepto y que se pueda llegar a transferir de una forma no verbal es
la que buscamos para nuestro proyecto.

En todos los espacios urbanos podemos encontrar arte en la calle,
desde esculturas en plazas pagadas por el estado, hasta grafitis, pero
lo que le caracteriza a todos estos tipos de espacios es que estas
intervenciones le otorgan a ese lugar una identidad propia. Es posible
gue en algunos de esos casos esa sea la Unica finalidad estética, pero
con estas escenografias pretendemos ademas la transmisién del
mensaje, un mensaje captado en primera persona por el espectador,
por lo que llega mas directamente. Hasta que no vives un espacio no
consigues que te transmita todo lo que te puede ofrecer.

La publicidad llega a estar muy cerca de lo que el arte puede ofrecer y
nos ha demostrado que las dos pueden ser buenas compafieras,
aungue no sea ese su propasito.

Creemos que la parte comun de transmisién de mensaje de la que
disponen el arte y la publicidad pueden ser perfectamente
ensambladas y en ese caso el valor afiadido podria suplir las carencias
del otro.

Con la investigacion de esta serie de escenografias, creemos que
pueden ayudar a que los mensajes sean transmitidos de una forma
mas atrayente.

Un buen ejemplo que podemos observar, en el que el arte y en cierta
manera como las marcas o los productos, pueden estar en simbiosis
perfecta, aunque ese no sea su propdsito inicial, es en las obras de
Andy Warhol**, Campbell’s soup cans®, en ella por una parte

2% Artista estadounidense de Pop Art.
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podemos ver como el plasmar en una serie de obras un objeto tan
banal o comun, donde el uso de un producto comercial crea un
discurso en la obra y el uso del arte en un producto, crea una gran
publicidad, lo que nos muestra que una promocién conjunta es
efectiva, que con un buen uso del arte podemos generar una
campafia publicitaria mas potente.

Asi aplicando la promocidn conjunta a nuestras escenografias
pretendemos potencian aquellos mensajes comerciales que
queremos transmitir.

3.1 VALOR ANADIDO A LA PUBLICIDAD

Como la publicidad necesita al arte o mas bien necesita técnicas
artisticas, es muy comun encontrar en todas las empresas de

22

publicidad artistas que se encargan tanto de aspectos técnicos como

s . 2 ~
de desarrollo, segin Carlos Navarro Gutiérrez ® nos ensefia tan
ligadas que estas estos artistas en el mundo de la publicidad:

Creatividad comercial VS Creatividad artistica

= Lacreatividad comercial no es Arte/ Es un Arte/ pero puede

utilizar el arte para sus objetivos.

= Los técnicos creativos no necesitan el dominio artistico, pero

la mayoria de veces les es util.

= Se orienta hacia objetivos comerciales/ Busca cumplir metas

de mercado.

= Debe ser cuantificable al menos de forma cualitativa.

= Los creativos pueden supervisar o dirigir el trabajo de los
artistas bajo acuerdos comerciales ex profeso.

= Alos directores de arte les conviene saber dibujar/ pero no
les es imprescindible.

Posible colaboracién de artistas con el director de arte en asuntos

relacionados con la imagen:
= Pintores.
= Dibujantes, ilustradores.
= Fotdgrafos.
=  Escultores.
= Realizadores de cine, video y television.

> Obra compuesta por 23 pinturas de latas de sopa Campbell’s en 1962.
%6 Navarro Gutiérrez, Carlos, creatividad publicitaria eficaz. Pag. 54
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=  Productores, posproductores digitales, webmasters.
= Arquitectos, urbanistas.
= Decoradores, escaparatistas.

Posible colaboracion de artistas con el redactor creativo en asuntos
relacionados con la palabra:
= Musicos, cantantes, vocales.
=  @Guionistas.
=  Publicistas.
= Actores, locutores.
= Escritores, periodistas.
= Letristas musicales.

3.2. RECUERDO LIGADO A LOS
SENTIMIENTOS

Una de las tareas principales del agente de publicidad en este
conflicto entre el placer y la culpa no es tanto vender el producto
como otorgar permiso moral para divertirte sin sentirte culpable
Ernest Dichter.”’

La diversidn esta presente en la mayoria de mamiferos, tanto desde
la infancia hasta la edad adulta y la utilizacidn de la diversién como
fin para llegar al publico es una de las mejores herramientas que
podemos utilizar, para ello empezamos a hablar de la utilizacién de
las estrategias Iudico-creativas.

Es posible aumentar el valor de una marca y agregarla a la vida del
publico como si fuera una vivencia profunda y significativa.

Y aunque algunos anunciantes insisten en que se vea mas la marca 'y
lanzar mensajes directos en los Branded Content, estos recursos
guedan estereotipados y no son creibles. Para garantizar su eficacia
es necesario que la marca atraiga, entretenga y sea aceptada, antes
de llegar el contenido de la marca. Ofrecer entretenimiento e
informacidn valiosa es totalmente lo contrario a lanzar anuncios
basados en la interrupcidn y en la repeticion. Y conseguir que se
interesen por ti, porque ofreces un nivel de experiencia que nunca

7 presidente del Institute fot Motivational Reseach, Inc



Img.20 Parque infantil Mc Donals, Xativa,

ejemplo de ludico-creativo
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han experimentado, es el objetivo bdsico que tendria que tener una
buena campafia publicitaria.

La memoria de los anuncios figura dentro de los diez mandamientos
de la creatividad publicitaria.”®

Estos tres conceptos son cruciales a la hora de crear una buena
publicidad:
= Laausencia de interrupciones incrementa la eficacia de la
publicidad.
= Cualquier informacidn novedosa favorece el recuerdo
= Los valores de entretenimiento favorecen la implicacion del
publico.

Por ello buscamos, en los proyectos que hemos trabajado, aportar
ese sentimiento que ayude a recodarlo con mayor facilidad, por
medio de la diversidn, del entretenimiento o de la comodidad.

Como un ejemplo muy claro de la publi-performance podemos
hablar de la Fuente del C.C Bonaire de Valencia, que utiliza el
movimiento de las personas. El usuario se coloca debajo de un arco
compuesto por unos sensores de posicidn y con la accién motriz la
fuente se activa, localizandose en los puntos de movimiento de la
persona. Primero ya no hablamos de un lugar que invade a las
personas, mas bien podemos hablar de que las personas acuden
voluntariamente para sentir la experiencia que se les ofrece y
segundo nos aseguramos el recuerdo en esas personas que lo han
usado, gracias a una memoria basada en las emociones.

Pero el problema es cuando el mensaje va referido a un publico
demasiado joven o un publico que no es verdadera mente consiente
o no tiene la capacidad suficiente de poder analizar estos aspectos,
por ello es cuando se empieza a entrar dentro de lo que es
éticamente moral, ¢ hasta qué punto se puede llegar a utilizar al
publico infantil dentro de la influencia publicitaria? ¢ Hasta qué punto
se puede determinar si algo es éticamente aceptable?

8 Navarro Gutiérrez, Carlos, creatividad publicitaria eficaz. Pag. 20



Img.21 Fotografia Nueva York,
www.jhonu.com

Img.22 Navarro, Armando. Fachada siempre
con publicidad, 2014
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4. EL ESCENARIO

La escenografia nos envuelve en el transcurso de nuestra vida, desde
el hospital en el que nacemos, hasta nuestra muerte en un
cementerio, los dos casos son escenarios con mucha fuerzay
sentimiento, escenarios que son facilmente de identificar y que
despiertan en las personas sensaciones diferentes, que pueden ser
desde la alegria, hasta la tristeza mas profunda, ya que tendemos a
aportar sentimientos, a los espacios que nosotros relacionamos con
situacidn vividas o aprendidas.

Esos sentimientos son los que vamos a querer transmitir en nuestros
trabajos.

4.1. LA PUBLICIDAD EN LA CIUDAD

El modelo de ciudad publicitaria estd ya muy extendido a lo largo del
mundo, ciudades como New York, Londres, Las Vegas, Tokio, Hong
Kong.... son de las ciudades mas caracteristicas por este tipo de
decoracion que disponen de zonas con un horror vacui de carteles
luminosos, coloridos y de gran tamafio.

La ciudad es uno de los espacios publicitarios mas grandes que
tenemos, en ella se recogen todo tipo de anuncios, ya sea dentro de
las casas como fuera.

Nosotros podemos ver los mensajes publicitarios como una
decoraciéon que caracteriza la estética de las ciudades modernas en
las que las calles esta siendo continuamente remodelada, los
anuncios cambian, sus colores, sus mensajes...

La ciudad se ha convertido en un lienzo mds para publicidad, un lugar
donde el tamafio importa, donde las empresas con mayor poder
tienen mas facilidades a que sus anuncios publicitarios sean vistos,
gracias a poder otorgarles un sitio y un tamafio privilegiados que no
pueden dejar indiferente. Pero como a lo largo de nuestra vida este
tipo de publicidad ha estado presente desde siempre somos, somos
menos susceptibles a ser influenciados por ella, nos parece normal,
parte de la decoracidon, no concebimos algunos emplazamiento sin un
cartel publicitario que los cubra ya que las fachas de algunos edificios
llevan tanto tiempo siendo lugares publicitarios que nunca hemos
visto su superficie sin un cartel. Después de tantos afos de estar
acostumbrado a que una superficie cumpla esa funcién el dia que
vemos que ha sido retirado y que no es mas que una fachada,



Img.23 Muestra de tension
visual. Wordpress

Img.24 Simetria en una mariposa.
www.fotonatura.org

Img.25 Navarro, Armando. Acera, 2014
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muro....... tan normal y comuin como el resto de las demds, podemos
observar el verdadero cambio estético.

La publicidad en las ciudades juega con un término que llamamos
tension visual®®, el ser humano y sus ojos estan acostumbrados a la
repeticidn y a la monotonia, en la naturaleza lo podemos comprobar,
las repeticiones y las proporciones es lo mas comun en el reino
animal y vegetal, también muestra de ello lo podemos encontrar en
las construcciones que buscan una estabilidad simétrica (en cierta
manera para conseguir una estructura eficaz) y también por ejemplo
lo podemos ver en las aceras de las calles, donde una repeticién de
formas geométricas iguales son colocadas con el fin de crean una
vision suave y continua. Es en el momento en el que cambiamos o la
forma o el color de alglin elemento repetitivo, cuando nuestro
cerebro crea esa tensidn visual que nos hace distraernos del resto y
prestar toda nuestra atencién en un punto. Esto que ocurre se busca
provocar en la publicidad de las ciudades. Como norma general las
fachadas, practicamente son de colores no muy diversos entre ellas y
los suelos practicamente son del mismo color y la misma forma
geométrica y es en el momento, en el que se produce un cambio de
forma o de color cuando dirigimos nuestra visidn hacia ella, si esto ha
ocurrido es que la publicidad a conseguido su objetivo.

Hoy en dia las ciudades ya no son construidas (estéticamente
hablando) Unicamente con un objetivo de comodidad y de facilidad,
sino que una parte dedicada a incrementar el consumo tiene su lugar
delimitado de antemano, buscando el maximo rendimiento.
También podemos afiadir la necesidad de tener el poder de cambiar
la estética de las calles, por medio de estas intervenciones artisticas,
cambiar el estilo impuesto por una ausencia de diversidad. Que en
algunos casos esas libertades son bloqueadas por razén del miedo a
ser continuamente sometidos a una influencia por parte de empresas
gue buscan un valor econdmico en nosotros.

Por ello con ayuda de este proyecto se busca la transformacién del
espacio que permita llegar a un cambio de estética, con el fin de la
apropiacién del area urbana. Interviniendo en lugares ya disefiados y
dandoles un uso de disfrute que permitiria volver a dar la ciudad al
ciudadano.

29 Haches, Massimo, Scienza della Visione. Pag. 35
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4.2. SAO PAULO. LA CIUDAD
ANTIPUBLICIDAD

En plena expansion de la publicidad globalizada, la directora de
Urbanismo Regina Monteiro de Brasil, comenzé un proyecto Ciudad
Limpia®® que en poco menos de un afio se llevd a la practica. La
ciudad de Sao Paolo sufria de sobrexplotacién de elementos urbanos
destinados a la publicidad, estaba completamente inundada de
anuncios publicitarios, tal era la cantidad de espacio otorgado a este
fin que se planted querer otorgar a Sao Paolo de una identidad
propia que la distingue de practicamente cualquier otra ciudad
moderna y hacer especial, estéticamente hablando, a esta ciudad de
la manera totalmente diversa al resto. Mientras las ciudades decoran,
pintan y cubren las superficies con todos estos mensajes, Sao Paolo
hace totalmente lo contrario, para ello planted la posibilidad de la
eliminacidn de todo tipo de publicidad que estuviera en la calle, ni
vallas publicitarias, ni carteles en fachadas ni ningin elemento que
atente a la estética de la ciudad, este modelo disefia una nueva
forma de libertad, otorgada en la gente inmersa en una sociedad
consumista e influenciada.

Img.26 Sao Paulo antes de la ley de Limpieza visual Img.27 Sao Paulo después de la ley de Limpieza visual

%0 E| debate se inicié en el 2011, acabando con la aplicacién total del proyecto a
finales de 2012.
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Segunda Parte. Marco proyectual

5. IDEA DE LOS PROYECTOS

Igual que la funcién de las vallas publicitarias de desvincular
fisicamente al comercio de su publicidad, aportando una visién de
unién y expandiendo su mensaje, la escenografia puede ser una gran
aliada. Buscamos crear escenarios o instalaciones publicitarias que la
gente puede recorrer por dentro y fuera, pudiendo observarlay
tocarla. Con el fin de una mejor transmisién del mensaje.

Para ello vamos a plantear una serie de escenografias efimeras. Que
creemos asi por el periodo de éptimas condiciones y porque creemos
en la necesidad de una renovacidn periddica que busque la novedad.
Creemos que cumplen por una parte la misma funcidn de la
publicidad que es mandar un mensaje y que por otra parte creemos
gue disponen de la ventaja de que es mas atrayente y por ello mas
efectiva.

Primero buscamos que el factor innovador y atrayente ayude a un
acercamiento y a una aceptacion de la publicidad transmitida,
trabajando de otro modo los lenguajes publicitarios,
diferencidandonos del resto y aportando mayor personalidad.

En todos estos proyectos creemos que necesitaran las nuevas
tecnologias, para poder extenderse por medio del uso de las redes
sociales y de las cdmaras digitales, para que a través de la captura de
imagenes y a la divulgaciéon de estas, consigamos una transmision
mas amplia de nuestros espacios escenograficos.

Como zona para realizar los proyectos nos hemos centrado en la zona
de Russafa®' y en la Gran Via®’. Por una parte porque creemos que es
un buen ejemplo de modernizacién del espacio urbano y por otra
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Img.28 Plano de Valencia con Russafa y la zona

31 . .
» Barrio de Valencia. de la Gran Via donde se realizan los proyectos.
Avenida de Valencia que la corta por la mitad.
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parte por un motivo mads personal ya que considero que la conozco
bastante por haber vivido por sus alrededores.

5.1. ESCENOGRAFIA 1

5.1.1. Escaparates y terrazas

5.1.1.1. Analisis del espacio urbano

Las fachadas tienen un papel muy importante en la estética de las
ciudades, a menudo utilizadas como soporte donde colocar la
publicidad, desde panfletos pegados, de todos los tamaiios, rétulos
luminosos, grandes carteles que cubren andamios de fincas en
reconstruccion o fachadas imponentes con ausencia de ventanas
decoradas. Un escaparate atrayente se puede convertir en un gran
reclamo publicitario. Donde un simple giro de cabeza puede suponer
una oportunidad fundamental para captar un nuevo cliente. La
sorpresa y la innovacién son siempre un reclamo muy poderoso, los
seres humanos tendemos a buscar la homogeneidad, el ritmo es muy
importante para nosotros, nos aporta tranquilidad y seguridad, pero
en el momento que algo que algo corta con ello se produce esa
tensidn de la que habiamos hablado, por lo que le prestamos una
atencién que en el caso en el que fuera homogéneo no se lo
prestariamos.

Por otra parte utilizaremos la invasion de la acera que obliga a que la
gente deba pasar a través de esta y que tenga que ver el negocio,
tanto tiendas con escaparates como negocios de restauracion. En
estos ultimos la mayoria pueden disponer de una terraza para poder
consumir. Pero en muchos, el mensaje que mandan es diferente al
del interior, ya que son simples y muy genéricos. Cualquier local que
lo caracterice por una identidad diferente al de otros le otorga
puntos a favor a la hora de campar clientela, sobre todo de aquella
nueva.

El ofrecer nuevas sensaciones y experiencias es muy importante a la
hora de acercarse mas a la gente. Por lo que aportar al negocio, un
factor de experimentar sensaciones totalmente diferentes a las que
la gente esta habituada, nos ayudaria a percibir esa sensacién e
incrementar el recuerdo.

Al dotar a este espacio de personalidad propia, conseguiremos la
distincién que necesitamos para ser vistos.

En estos espacios tenemos los escaparates que son caracterizados
por ser una ventana publicitaria que conecta directamente al posible
consumidor con el comercio, son un reclamo, porque permiten ver el
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contenido de los negocios directamente, ofreciendo ese realismoy
ese trato directo.

5.1.1.2. Idea del proyecto

Nuestra primera idea es profundizar en los escaparates, variando un
poco su concepto de donde su limite estd encerrado detrds del
escaparate y transformarlo en una escenografia que se mezcle con el
publico. Que la propia escenografia capte a la gente que transita 'y
gue le haga detenerse en ella. Donde esta el acceso al negocio.
Vamos a utilizar como negocio la tienda de Imagenes Shop?? tienda
situada en la calle Russafa 14, tienda de merchandaising, comics,
videojuegos juegos...

Vamos a realizar una escena plagada de monstruos, en plena batalla,
una escena activa y dinamica.

Para este trabajo vemos necesaria la interaccién del publico con los
objetos escénicos que les permita tocarlos y fotografiarse en ellos a
modo de photocall, que puedan formar parte de la escena
incluyéndose dentro de la narrativa de la que dispone y poder
aportar tu parte de historia.

En ella veremos como figura central un dragdn que ocupa la fachada
del negocio y para poder interactuar con la escena en la parte
opuesta se sitla un pedestal donde la persona puede subirse y
simular la batalla con el monstruo, para ser fotografiado.

Ademas situados en torno a esta escena se situaran diferentes
monstruos que tienen la posibilidad de la incorporacion de una
persona para fotografiarse con él. De este modo consigues ademas
de que sea mas variado que se incrementen el nimero de fotos y que
puedan fotografiarse mas de una persona al mismo tiempo.

‘ ‘.“U

Img.29 Localizaciéon Imagenes shop.

33 . . . .
Hasta ahora ha abierto cuatro tiendas de esta marca en Valencia, dedicadas al
comic, dos en la calle Pelayo, una en Ruzafa y otra en San Vicente.
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5.1.1.3. Referentes

Queremos encontrar en las obras de Agustin Ibarrola® el factor de la

estética que te traslada a lo fantastico, en el Bosque de Oma**
podemos ver esa interaccidn con las personas que buscamos, dar en
nuestra escenografia, la necesidad de que el espectador se convierta
en participe, variando su punto de vista dependiendo de su
colocacién y de esta forma crear lenguajes diversos de la misma
obra.

Img.30 Cubos de la memoria. 2001 Img.31 Bosque de Oma. 1982-1985 Img.32 Ola a ritmo de txalaparta. 1986-1987

5.1.1.4. Estado actual

Img.34 Navarro, Armando. Imdgenes Shop Lado, 2014

Img.33 Navarro, Armando. Imdgenes Shop
Frontal, 2014

3 Agustin Ibarrola Goicoechea, pintor y escultor Vasco.
** Obra de Land Art, 1982-1985.



Escenografia publicitaria. Armando Navarro 32

5.1.1.5. Bocetos

Img.35 Navarro, Armando. Boceto en papel Img.36 Navarro, Armando. Boceto en otra fachada con Photoshop

5.1.1.6. Imagen del proyecto en el espacio

Img.37 Navarro. Armando.
Intervencion en Imagenes
Shop
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5.1.1.7. Aspectos técnicos

Material: como material principal, el uso de cartén pluma o de
resinas aclinicas son los que mas nos pueden ayudar. Usando la
técnica del Ninot de Fallas.

Costes: con los materiales y los métodos de montaje rapidos y
sencillos, no supondria en nuestras escenografias unos costos muy
elevados.

Seguridad: como punto importantes nos encontrariamos con la
problematica de la seguridad que deben de tener las piezas ante los
ciudadanos y también de la que tienen que tener los ciudad.

En la primera gracias a los materiales ligeros no supondria un riesgo
grande y en la segunda el dotar a las piezas de métodos de montaje
faciles y rapidos de colocar nos ayudara a poder todos los dias volver
a colocary a retirar las piezas mas pequefias dispuestas en la acera.
Vida util: La vida util de esta obra depende del nivel de desgaste que
sufra, pero ya que permiten una restauracion de los objetos,
podemos hablar de que supere el afio de vida. Aunque como hemos
dicho anteriormente en esta escenografia buscamos el factor de
renovacion, por lo que se sustituirian antes de que el material se
deteriorada considerablemente.
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5.2. ESCENOGRAFIA 2

5.2.1. Espacios Urbanos

5.2.1.1. Andlisis del espacio urbano

Los espacios urbanos creados para su uso y su disfrute no siempre
cumplen las expectativas de los ciudadanos. Las ciudades dispones de
zonas sociales que carecen de identidad. Si la estética de los espacios
es una parte importante a la hora de influenciar a las personas, a
través de la publicidad podemos llegar a conseguirlo, de una manera
efimera. La ciudad debe amoldarse a las necesidades de la gente, a su
comodidad y a su disfrute, no convertirse Unicamente en espacios de
transito, dedicados Unicamente a los desplazamientos de los
vehiculos y personas.

En toda urbe existen espacios que han caido en desuso o no estdn
bien aprovechados, espacios que nunca se les ha dado un uso
importante o caracteristico. Ayudar a la rehabilitacién de estos
espacios para un aprovechamiento éptimo puede también ayudar en
el ambito comercial.

Entre ellos las plazas, lugares donde la gente disfruta, pasa el tiempo
o utiliza como zona de descanso, deberian tener una estética
atrayente y cdmoda para nosotros.

En estos espacios urbanos nos queremos centrar, esos centros
sociales, lugares donde las relaciones entre personas forman una
parte importante, puntos de reuniény que hoy en dia se han
descentralizado.

5.2.1.2. Idea del proyecto

La idea es crear una remodelacién visual del espacio, con el fin de dar
a conocer un negocio, un producto o una marca.

En este caso hemos escogido un terreno en la Gran Via de Valencia,
porgue aunque sea una zona tan conocida y transitada que desde
hace poco ha sufrido un cambio estético, por una remodelacion
completa de toda la zona central. Periédicamente es invadida de
esculturas, queriendo dar ese toque tanto de distincién como de
utilidad, pero parece que se hayan quedado a medio camino de
poder otorgarle la importancia que se merece, ya que sigue
predominando en ella la repeticidn y la monotonia.
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Como tipo de negocio vamos a utilizar una empresa de azulejos.
Nuestra propuesta consiste en el recubrimiento de los elementos de
esta zona a base de los materiales que una empresa de azulejos
ofrece. Recubriendo farola, bancos y parte del tronco de arboles de
pequenos trozos de azulejo blanco y con la incorporacién de luces de
colores crear un escenario cambiante. Por la mafiana predomina el
blanco roto de los azulejos y por la noche se enciende la iluminacidn
gue le otorgaria un aspecto colorido. Siempre conservando las
formas y la identificacidn del lugar, aportando nuevos elementos,
capaces de otorgarle una vision diferente.

Practicamente se pueden utilizar esta forma de intervencién en todos
los lugares que se quiera, pero veo oportuno la eleccidn de sitios que
carezcan de interés.

Este tipo de trabajo se podria también hacer de diversas formas,
dependiendo del negocio que quiera ofertarse. Empresas de telas,
maderas o incluso pequeiios negocios como floristerias, papelerias,
también pueden hacer intervenciones de este tipo ya que no
suponen tantos gastos.

Pl Espanya

NSTITUTO NACIONA % 4 g 3 e
)E LA SEGURIDA! e \ >

Russafa Youth Hostel

Img38 Localizacién de la intervencién en la Gran Via.
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5.2.1.3. Referente

El Urban crocheting® es una forma de arte que se esta expandiendo,
consiste en embellecer el espacio urbano con la técnica del crochet.
Es ese tipo de intervencidn el que buscamos en esta obra, usando
diversos materiales pero que le otorguen esa diferencia de colory de
textura de la que dispone el Urban crocheting, sin modificar la forma
del espacio urbano.

Img.39 Sleppa. Intervencion con crocheting .Ponte Garibaldi en
Cesenatico. 2014

Img.40 Olek. Toro de Wall Street, 2006

5.2.1.4. Estado actual.

Img.41 Navarro, Armando. Plaza en la Gran Via, 2014

36 . .z . .
Herramienta para la creacidn de instalaciones temporales de arte urbano.
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5.2.1.5. Bocetos

|
|
|
|
H
§
H
1
]
!
g
f
]
:
1
A

Img.44 Navarro, Armando. Boceto en papel noche

Img.43 Navarro, Armando. Boceto en papel dia

5.2.1.6. Aspectos técnicos

Material: como hemos dicho anteriormente los materiales pueden
ser muy diversos, pero en esta obra nos centramos en los azulejos y
en las luces. Los azulejos que irfan colocados a modo de trencadis®’ y
para las luces el uso de iluminacién LED que otorgarian una facilidad
a la hora de jugar con los colores y las intensidades.

Costes: los costos no tiene por qué ser muy elevados, los azulejos
blancos no tienen tampoco que estar compuestos por materiales
caros, sino que cualquier sustitutivo que ofrezca el color y la textura
gue deseamos seria suficiente. En cuanto a las luces, los costos de
materiales LED se ha reducido considerablemente por lo que la
adquisicion de varias terminales es viable.

Seguridad: tendriamos que tener dos factores importantes. El
primero es el peligro que puede suponer el desprendimiento de
cualquier pieza. El segundo es la manipulacion de las luces en la vida

nocturna de la ciudad.

37 . . L. . s
Mosaico realizado con fragmentos ceramicos unidos con argamasa, tipico de

la arquitectura modernista catalana.


http://es.wikipedia.org/wiki/Argamasa
http://es.wikipedia.org/wiki/Arquitectura
http://es.wikipedia.org/wiki/Modernismo_catal%C3%A1n
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5.2.1.7. Imagen del proyecto en el espacio

Img.45

' Navarro,
 Armando.
Intervencion en la
Gran Via por el
dia. 2014

Img.46

Navarro,
Armando.
Intervencién en la
Gran Via por la
noche. 2014
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5.3. ESCENOGRAFIA 3

5.3.1. A través de la diversion

5.3.1.1. Andlisis del espacio urbano

En la ciudad también podemos encontrar zonas especialmente
construidas para la diversion. Se construyen parques infantiles o de
mayores, pistas de skate, jardines...... pero muchas veces estos
lugares son escasos y es necesario la utilizacién de otras zonas que no
han sido creadas con ese fin.

Si las zonas de entretenimiento son claramente efectivas a la hora de
atraer al publico mas joven, por ofrecer diversién sana y gratuita,
este reclamo tiene que ser absolutamente positivo, si se quiere
conseguir en una campafa publicitaria el mismo efecto que estos
producen.

Creemos que el utilizar esa diversidn, ese entretenimiento que
ofrecen los parques de juegos, podria ser positivo para poder
introducirse dentro de la gente.

5.3.1.2. Idea del proyecto

La idea del proyecto se basa en la tienda de juguetes Juguetos, que
usaria su reclamo publicitario con el fin de ocupar zonas que no estén
habilitadas especialmente para servir de centro de entretenimiento,
pero que por las condiciones en la que estan construidas, permitan la
incorporacién de elementos mdéviles de juego.

Por ello hemos pensado en utilizar dos juegos cldsicos a modo de
tablero gigante de plastico que se pueda enrollar y que permite la
variacion de dos tipos de juegos de mesa que todos relacionamos, la
ocay el parchis.

= elnord D

volla )

Img.47 Localizacién, intervencién plaza
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Aungue este tipo de intervencién permite la colocacidn en diversas
zonas hemos escogido la plaza del Dr.Landete, situado en plena
Russafa, la eleccion de esta zona se basa en un dibujo encontrado en
el suelo de la plaza que muestra la necesidad de dotar a este espacio
de un caracter de diversion, de la cual carece su espacio.

Landete, 2014
5.3.1.3. Referente

Cabe destacar la obra de Jaume Plensa®®, The Crown Fountain®®, en la
gue nos interesa esa interaccidn con la ciudad y el uso de la
diversidn, dotando a una plaza de una visiéon totalmente diferente,
tanto en su uso como en su narracion.

Img.49 Plensa, Jaume. The Crown Fountain, 2004 Img.50 Plensa, Jaume. The Crown Fountain, 2004 (2)

5.3.1.4. Estado actual

Img.51 Navarro,
Armando. Plaza Dr
Landete, 2014

8 Artista polifacético catalan que experimenta con el dibujo, la escultura, la
instalacién y el video.
¥ Situada en el parque del milenio, Chicago, 2004.
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5.3.1.5. Bocetos

Img.52 Navarro, Armando. Boceto en papel parchis Img.53 Navarro, Armando. Boceto en papel oca Img.54 Navarro, Armando. Boceto en Photoshop

5.3.1.6. Imagen del proyecto en el espacio

Img.55 Navarro, Armando. Intervencion en plaza Dr. Landete
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5.3.1.7. Aspectos técnicos

Material: los materiales de este proyecto son tejidos plasticos que
permitan el facil montaje, transporte y que sean resistentes tanto al
desgaste por su uso como a factores ambientales.

Costes: no supone un coste grande, ya que solo es necesaria la
creacion de un tablero con dos capas de tejido, donde cada una tiene
un juego diferente.

Seguridad: el maximo problema que podriamos encontrar es la
exposicion a robos, por lo que se deberia de disponer de un sistema
de sujecion al suelo.

Vida util: dependera del desgaste producido, no se usara
restauracion ya que la nueva impresion de otro tablero serd de mas
comodidad y no supondra grandes costos que periddicamente
restaurarlo.
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5.4. ESCENOGRAFIA 4

5.4.1. Elementos urbanos

5.4.1.1. Andlisis del espacio urbano

La arquitectura urbana ha cambiado considerablemente a lo largo de
los aifos y con ello todos los elementos que la componen y que son
utilizados diariamente por millones de personas.

En este caso me quiero centrar en un elemento urbano en especial,
las paradas de autobus, que tienen dos caracteristicas claras, primero
son un punto en el cual diariamente miles y miles de personas
consumen su tiempo, realizando las esperas de los transportes
publicos y la segunda es que en la mayoria de casos son un punto
comunicativo de publicidad muy recurrido y visible.

Nos gustaria destacar la cantidad de personas que diariamente hacen
uso de estas y la cantidad tan grande de tiempo que la gente pierde
alli. La mayor parte de ese tiempo la gente lo emplea en la
distraccion, por ello creemos que la funcién de este elemento
urbano no deberia basarse simplemente en la espera, sino que
también deberia distraer y divertir. El objetivo es que este elemento
pueda recoger mas funciones que por la cual fue construido ya que
como hemos dicho antes, la ciudad se deberia ajustar a las
necesidades de la poblacién.

5.4.1.2. Idea del proyecto

En esta ultima intervencidon como base vamos a coger una parada de
autobus tipica, de aquellas que tienen su zona de espera con
asientos, techo y zona publicitaria.

En este caso no queremos centrarnos en un negocio en concreto, si
no en la posibilidad que puede darle a diversos negocios, aunque
para la demostracidn utilizaremos el negocio Kaufe Vintage. Primero
la vamos a decorar adecuadamente para cada negocio y en ella
dispondremos de una pantalla tactil, interactiva, preparada para
disponer juegos relacionados con la publicidad que ofrecemos.
Tanto con juegos, que por ejemplo puedan ser demostraciones de
aplicaciones para comprar, como una seleccion de pequefios puzles
rompecabezas o juegos sencillos, rapidos y entretenidos. Donde
después de su uso, a través de una fotografia del jugador, en la
pagina web o en la red social de la que disponga el negocio, se
recogerian todas las fotografias realizadas con la puntuacion, con el
fin de que el jugador se meta en la red social, la agregue como amigo
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y que la comparta. Con esto queremos investigar sobre el buen uso
gue las nuevas tecnologias aportarian a las escenografiasy a la
facilidad que tienen los seres humanos de interactuar con ellas.
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Img.56 Localizacidn de la parada de autobus

5.4.1.3. Referente

Del colectivo canadiense Daily Tous Les Jours™ nos interesa la
intervencion de 21 swings*', donde podemos observar como utiliza
los elementos urbanos y les otorga un lenguaje diferente. Por medio

del entretenimiento y de la accidn de las personas.

= m— o =

Img.57 Daily Tous Les Jours. 21 swings. 2014

40 . . . . . .
Ellos mismos se denominan como un estudio de disefio e interaccion con un
enfoque en la participacion y en la capacidad de las personas de contar una historia

en los lugares de su alrededor.
41 P . I .
Obra artistica en Montreal que experimenta con el movimiento y la cooperacion

para generar musica.
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5.4.1.4. Estado actual

Img.58 Navarro, Armando. Parada de autobus, 2014

5.4.1.5. Bocetos

Img.59 Navarro, Armando. Boceto en papel Img.60 Navarro, Armando. Boceto en Photoshop
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5.4.1.6. Imagen del proyecto en el espacio
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Img.62 Navarro, Armando.
Detalle parada de autobus

46
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5.4.1.6. Aspectos técnicos

Material: para ello usaremos materiales totalmente diversos a los
anteriores trabajos, donde destaca la tecnologia, por medio del uso
de pantallas tactiles, cdmaras digitales y conexién a internet.
Costes, vida atil: en este ultimo trabajo podriamos hablar de costes
bastante mas elevados, pero en los dos casos hablamos de una vida
uatil larga, lo que supone la amortizacion comparandolo con
campafias publicitarias ya que este solo usaria mas tarde el crear el
programa informatico, al estar la instalacién ya hecha y poder ser
utilizada por varias empresas el mismo afio.

5. CONCLUSIONES

Vemos que la situacion actual en la que vivimos, nos obliga a
diferenciarnos y a marcar puntos de inflexion a través de otras
formas de trabajas, para conseguir popularidad entre los millones de
marcas y lograr un reconocimiento por parte de los usuarios. Por ello
hemos aprendido que es necesario competir con el resto de una
forma diferente, arriesgando con nuevos conceptos, cada vez mas
amplios y que recojan nuevas formas de trabajo.

El analisis de la publicidad es crucial para este trabajo ya que te
permite entender la situacion, primero para saber la saturacién que
ofrecen y segundo para ver la situacioén a la que se enfrentan las
empresas y al nivel de competencia que hay entre ellas.

Podemos afirmar que la activacion de los sentimientos y del
subconsciente se ha convertido en la parte mas importante de la
publicidad, permitiendo el entendimiento perfecto de una
manipulacion efectiva.

La escenografia como medio lo entendemos como un método que
ayuda a la activacion de este tipo de aceptacidn y transmisién de
informacidn, gracias a su gran nivel de interaccién que puede llegar a
tener con los seres humanos y también por la caracteristica que
posee de otorgar tanto de identidad como de poder aislar casi de
fisicamente la mente humana.

Las estrategias de mercado a las que nos enfrentamos nos dan
claramente una vision futura de lo que va a suponer esta
competencia y estar actualizado nos hace ver que va a ser el peso
gue incline la balanza hacia nuestro favor.
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Como siempre nos plantearemos todas las dudas éticas, que con el
tiempo irdn resolviéndose, pero también surgirdn nuevas dudas de
las cuales hoy en dia ni nos pensamos que puedan suceder.

Ya sabemos que estamos manipulados, pero el problema es que no
sabemos hasta qué punto.

El buen entendimiento de las técnicas, junto a los valores humanos y
ecoldgicos, a nuestro parecer son la forma mas inteligente de llegar a
trabajar con sobre las buenas practicas morales.

Aunque los proyectos no hayan sido materializados, por medio de los
sistemas informaticos de los que disponemos, podemos observar una
buena inclusion de las escenografias en los espacios urbanos.
Podemos concluir, diciendo que a partir de los resultados obtenidos
en esta investigacion y en relacién a los objetivos planteados al inicio
del proyecto, creemos que si seria posible la utilizacion de este
lenguaje que permita enlazar la escenografia con la publicidad.

Y nos gustaria terminar diciendo que se pretende dejar el proyecto
abierto y seguir trabajando con el fin de ampliar la forma de trabajo
planteada, ya que nos ha demostrado que aun queda mucho camino
por delante y que permite una infinidad de proyectos diferentes.
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