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A mi prima Victoria

Me ensefaste a reir a pesar de todo.
Me ensefaste que cada dia cuenta.
Te llevo conmigo.

Siempre.



“Cuando la naturaleza agrava las dificultades,
acrecienta a la par el ingenio.”
Ralph Waldo Emerson
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1. TEMA

Plan estratégico de comunicacidn integral para desarrollar la notoriedad de iDe Aca!,
espacio cultural independiente, desde la concepcion de su nombre e imagen de

marca hasta su posicionamiento.
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2. INTRODUCCION

2.1  Justificacion y Contextualizacion

Muy a pesar de su experiencia y calidad artistica, los artistas plasticos, los disefadores
graficos, industriales y de indumentaria, como los demas artistas de nuestra provincia
y de tantas otras del “interior” — han delegado histéricamente la posibilidad de
convertirse en entes legitimadores, de generar nuevas propuestas y establecerlas

como validas per se, al menos, en nuestro pais.

Las razones, a simple vista, pueden ser varias, pero se condensan finalmente en una
sola dicotomia: Buenos Aires, mas especificamente Capital Federal - Provincias del
“Interior” o, lo que es lo mismo, centro y periferia. Esa concepcién fragmentada y
jerarquizada del accionar del pais se ha trasladado con el tiempo a todos los dmbitos, y
aunque en algun momento pareciera inofensivo, hoy sélo va en perjuicio de todo
aquello que no integra ese centro de irradiacidn de simbolos culturales que es la “gran

manzana”’ argentina.

Aun considerando que las telecomunicaciones — Internet, en mayor medida - han
desvanecido las fronteras y el mundo se abre ahi al alcance de la mano (de un clic), es
a través de la ciudad capital, como puerta de entrada y salida de Argentina al mundo,
que recibimos y percibimos las tendencias y movimientos globales con un sello de
garantia que nos dice: “esto es lo que hay”, “esto es lo que vale”, “esto es lo que se

debe hacer”.

No sin cierta ironfa, Marcelo Pacheco?, en su ensayo titulado Vectores y Vanguardias,

Ill

efine al “arte argentino” de la siguiente manera:
def t tino” de | t

! Por la ciudad de Buenos Aires.

% Nacido en Buenos Aires, Marcelo Pacheco, es curador en jefe del Museo de Arte Latinoamericano de
Buenos Aires, Malba / Coleccién Costantini. En el 2002 fue curador argentino para la Il Bienal
Iberoamericana de Lima y en 2004 curador del envio oficial argentino para la 262 Bienal de San Pablo.
Algunos de sus libros publicados son Berni, escritos y papeles privados; Kenneth Kemble obras 1956-
1963y Jorge de la Vega, un artista contemporaneo.



Denominacion que pretende designar y abarcar las manifestaciones artisticas
gue caracterizan las diferentes regiones de todo el pais y que, sin embargo,
refleja casi exclusivamente lo producido en Buenos Aires, la ciudad capital que
mantiene el privilegio discursivo y que aun refiere a las provincias como “el
interior”, su interior. El mismo “interior” que durante el siglo XIX fue identificado
por la burguesia portefia y los intelectuales como el desierto y la barbarie,

contrapuesto a la ciudad y a la civilizacién. (PACHECO, 1999:31)

En este sentido, el autor argumenta que si bien muchos de los artistas registrados por
la historia del arte nacional son de origen provinciano, Buenos Aires mantiene el status
de ciudad mayor y de metrdpolis, y sélo aquellos artistas instalados en la capital
adquieren visibilidad y derecho a participar. Como correlato de este fendmeno, las
provincias sélo otorgan el reconocimiento a sus artistas cuando estos han sido primero

legitimados en la capital.

Cabe sefialar que esta situacion no es mas que un eco de la historia argentina, desde
gue nuestro territorio se hiciera patria. Asi como lo denunciaba un apasionado

Sarmiento en su obra maestra Facundo. Civilizacion y Barbarie:

Buenos Aires estd llamada a ser, un dia, la ciudad mas gigantesca de ambas
Américas. Bajo un clima benigno, sefora de la navegaciéon de cien rios que
fluyen a sus pies, reclinada muellemente sobre un inmenso territorio y con trece
provincias que no conocen otra salida para sus productos, fuera® ya la Babilonia
americana, si el espiritu de la pampa no hubiese soplado sobre ella y si no se
ahogase en sus fuentes el tributo de riqueza que los rios y las provincias tienen
que llevarle siempre. Ella sola, en la vasta extensidn argentina, esta en contacto
con las naciones europeas; ella sola explota las ventajas del comercio extranjero;

ella sola tiene poder y rentas. (SARMIENTO, 1845)

La situacidn que se vive dentro de nuestro pais no es otra cosa que una extrapolacién
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de la vision que el mundo de la modernidad occidental dominante, el “centro”, ha
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tenido desde siempre con el mundo salvaje y exético, la cultura “primitiva”, la

“periferia”.

Trasladado a la dimensidn artistica, el problema estd en que aunque muchos artistas
han llegado a obtener reconocimiento por peso propio, siempre queda la sensacion de
gue sélo habiendo logrado la aprobacion de los referentes capitalinos se puede llegar a

un publico nacional que otorgue, finalmente, el ansiado “visto bueno”.

Desde siempre, esta situacion ha demorado el proceso evolutivo de produccion
cultural de los creadores de Cérdoba y ha generado una competencia desigual con la
Capital Federal, donde la comunicacién y difusién de mayor calidad consigue mejores

mercados y oportunidades.

Uno de los principales desafios que enfrentan los artistas y disefiadores
independientes, consiste en poner a circular sus trabajos. Dificultad que parece
explicar el crecimiento que han tenido en los ultimos afos las ferias de disefio y otros
espacios culturales similares, donde se conjugan diversas disciplinas con un mismo

objetivo: acercar las creaciones a la gente y lograr visibilidad.

Por todo esto es que surge la idea de generar un movimiento que integre esta
corriente dotandola de una nueva visién y, desde ese lugar, elevar la calidad y brindar

al consumidor de arte un producto diferenciado.

Tal vez por falta de conviccidn o por la rendicidn de los ideales a las leyes de mercado
(algo que el proyecto analizado pretende revertir) los emprendimientos precedentes
encarados hacia objetivos similares han tropezado en el intento de conformar un
espacio legitimador de un nivel adecuado de calidad que apuntale los productos y
creaciones de Cordoba. La necesidad de un cambio, justifica una nueva intervencion, y

esa intervencién ve su desarrollo en el presente trabajo.



2.2 Pertinencia

Para este Proyecto de Aplicacion Profesional he decidido procurar un cliente distinto,
al menos, diferente de aquellos con los cuales hemos desarrollado los multiples

simulacros practicos que se exigen a lo largo de la carrera.

Motivado por mis aficiones y debido a mi formacion, influenciada por la musica y las
artes plasticas desde que tengo memoria, decidi orientar mi exploracién hacia alguna

entidad que impulsara el crecimiento del arte en general.

Mas tarde, al profundizar en esa busqueda, descubri que mi desafio consistia en
encontrar espacios de creacidn y experimentacion que requiriesen de la comunicacion
para cobrar vigor, notoriedad y sustento en un medio de pugna constante como es el

artistico.

Es entonces cuando me encuentro con iDe Acal, el primer mercado de arte y disefo
de Cérdoba. Una propuesta que cumple con los requisitos mencionados y con otros
que, desde mi optica personal, le agregan un mayor atractivo al requerir de una
creatividad potenciada por la limitante de recursos de todo tipo, principalmente

monetarios.

Teniendo en cuenta la situacion descrita en el contexto, la comunicacidn publicitaria
para iDe Acal, espacio cultural independiente, se presenta como un desafio necesario
para la consecucion del reconocimiento y valoracion que necesitan estos
emprendimientos y su posterior sustentabilidad en el tiempo, ya que no es un
producto facil de comercializar, no es consumido a gran escala y no satisface ningun

deseo inmediato, haciendo que la apuesta sea doble.

Puede advertirse una circunstancia positiva en el hecho antes mencionado, la falta de
comunicacion que existe para proyectos similares del sector, principalmente dada por
razones presupuestarias. Positiva porque representa una hoja en blanco, todo por

hacer; mas aun cuando se comunica un espacio de arte y disefio que permite, de ser



necesario, recurrir a una mayor expresividad y no temer a la experimentacion,

siguiendo la consigna fundamental de un creador.

2.3 Factibilidad

La viabilidad de planificar y aplicar una estrategia de comunicacién para este proyecto
naciente es absoluta y necesaria. No se visualizan impedimentos ineludibles que el
producto, por sus caracteristicas propias, pueda tener para su difusion, sino todo lo
contrario. Si hoy en dia ninguin producto deja de publicitarse por mas facil de vender
gue sea, un proyecto como este, en la era del consumo no puede prescindir de las

herramientas publicitarias si quiere tener notoriedad y subsistir.

Un ligero analisis de mercado nos dice que este es un producto propicio para explorar,
experimentar con materiales, soportes y estilos diversos sin correr mayores riesgos de
errar con la comunicacion al mercado- objetivo. Todo lo que tenga una busqueda
diferente esta, en primera instancia, planteado en la direccién correcta, puesto que el

publico al que se apunta es el primero en notar lo distinto, auténtico y novedoso.

Respetando esas consignas identificadas mediante observaciéon directa y/o en base a
recortes de medios - como fuentes primarias de informacion practica a nuestros fines -
es posible emprender cualquier estrategia comunicacional que supere las barreras de
un presupuesto limitado y, claro estd, de la legislacion existente que regula la

actividad.
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3. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

3.1 Objetivo General de investigacion

e Describir el contexto social, cultural y comunicacional del proyecto iDe Aca!.

3.2 Objetivos especificos de Investigacion.

* |Indagar acerca de los consumidores de moda, disefio y otros productos
culturales de vanguardia o alternativos en la ciudad de Cérdoba, la Argentina

y el mundo.

* Investigar la dinamica cultural de Cdrdoba en lo que hace a difusion y

comercializacion de productos artisticos y culturales.

* Indagar sobre los antecedentes comunicacionales de proyectos similares, su
sustentabilidad y el impacto que estos generaron a nivel sociocultural en la

ciudad.

* Investigar acerca de las nuevas herramientas de comunicacidn publicitaria en

la era de Internet.
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4. METODOLOGIA

Dado que trabajaremos con investigacidn aplicada, la busqueda de informacién estara
orientada a la toma de decisiones conducentes al desarrollo de una adecuada

planificacidn estratégica.

Teniendo en cuenta los objetivos expuestos precedentemente se propone, en una
primera etapa, realizar una indagacién en el sector con la finalidad de profundizar sus

caracteristicas.

Diseio

Dos tipos de disefio distintos se combinaran en la realizacion de la presente

investigacion: el disefio bibliografico y el disefio de campo.

Diseio bibliografico

Resulta conveniente destacar que material bibliografico sobre el tema en cuestion
resulta escaso y que este tipo de disefio recurre a segundas fuentes, por lo que se
utilizard todo el material que se encuentre a disposicion, basandose mayormente en

articulos emitidos por la prensa digital y de publicaciones especializadas.

Diseio de campo

La ventaja mds grande que presentan los disefios de campo es que permiten al
investigador trabajar directamente con la realidad y recurrir a primeras fuentes.
Es por ello que son primordiales en casos como este, en los que la informacién sobre

los mismos escasea.



En relacion a las técnicas de recoleccién de datos se recurrird a la observacion directa,
a la encuesta descriptiva y al clipping de medios, con el objetivo de obtener un

espectro amplio de datos pertinentes.

La observacion directa, como su nombre lo plantea, es la captacién de informacién y
datos relevantes y pertinentes al estudio del producto en situacién de consumo y al
contexto sociocultural en el que estd inserta su experiencia. No plantea mayores
dificultades pero si exige una mirada atenta y sin prejuicios para lograr la objetividad

requerida por la investigacion.

La encuesta descriptiva, por su lado, nos posibilita la obtencion de grandes cantidades
de informacidn, a un bajo costo y en un corto periodo de tiempo, lo que se ajusta a las
necesidades de nuestro estudio. Concretamente, esta técnica persigue la recopilacion
de datos especificos que daran cuenta de las posibilidades de aceptacion de la
propuesta auténtica que esgrime el proyecto que nos atafe. El instrumento
caracteristico de esta técnica es el cuestionario, que a fines de practicidad, agilidad y
factibilidad econdmica, se adaptara al medio del correo electrénico, previa prueba
piloto. Nos interesa resaltar que la encuesta nos permite el develamiento de aspectos
objetivos, subjetivos y cognitivos, que compondran un panorama de nuestro dmbito
de interés y orientardn las acciones comprendidas en el Plan estratégico. (Cfr.

AVENDARO, 2006)

Clipping de medios: se trata de una técnica tanto cuantitativa como cualitativa, la cual
consiste en “la tarea de seguir aquellos articulos o noticias de actualidad que se
publican a diario en los medios graficos y por extension a lo publicado en los medios
radiales, audiovisuales y digitales, referidos a la empresa o su sector de actividad”
(BELLOMO y MEDEQT, 2002: 8). Esta practica garantiza una cobertura mas global del
entorno en el que se desenvuelve la organizacién, siempre que contemos con

opiniones diversas que nos acerquen a una mayor objetividad.
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5. MARCO CONCEPTUAL

5.1 Planeamiento estratégico

Cuando uno camina sin saber donde esta parado, sin un punto de partida y sin un
destino concreto suceden dos cosas: o se pierde y termina en cualquier parte o camina
en circulos sin avanzar concretamente. De igual manera, cuando una empresa no tiene
un rumbo claro hacia el cual orientar su gestidn, sucede algo parecido. Como si se
tratase de una brujula, para prevenirse de andar a la deriva, optimizar los recursos y
potenciar los logros, existe el planeamiento estratégico. Se trata de delinear un
horizonte aproximado hacia el cual queremos llegar en un determinado periodo de

tiempo y de poner en practica aquellas acciones conducentes a satisfacer ese objetivo.

Para Ezequiel Ander-Egg, en la planificacion estratégica se utilizan ‘procedimientos
estratégicos’, en los que interesa, de manera particular, la direccionalidad del proceso
(mantener el arco direccional para alcanzar determinadas metas y objetivos) y ajustar
tanto cuanto sea necesario, y segun la intervencion de los diferentes actores sociales,
la trayectoria del proceso de planificacién en su realizacion concreta. Se parte de una
situacion inicial (resultado del diagndstico) y se establece una trayectoria (arco
direccional) hacia la situacion objetivo (a lo que se quiere llegar mediante el consenso

entre diferentes actores sociales) (ANDER-EGG, 1995:51).

Por su parte, Philip Kotler, con una definicion mas ajustada, logra esclarecer mejor el

concepto de Planeamiento Estratégico:

(...) es el proceso administrativo que consiste en desarrollar y mantener
concordancia estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus
oportunidades cambiantes de mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de
una mision clara para la compaiiia, los objetivos y las metas de apoyo, una cartera

comercial sélida y estrategias funcionales coordinadas (KOTLER, 1989:58).



Con estas palabras advertimos que habiendo la empresa determinado su misién, sus
objetivos y metas, y habiéndose constituido sélidamente a nivel funcional, se hace
necesario establecer la imagen intencional que la misma emitird a sus publicos en base
a cOmo espera que estos perciban a la organizacién. Es aqui donde entra en juego la

estrategia de posicionamiento.

5.2 Posicionamiento

Podriamos decir que posicionar es el arte de disefar tanto la oferta como la imagen de
la empresa de modo que ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta. El
posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcién del producto y su imagen
cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores, ademas
indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el

mercado.

Para Al Ries y Jack Trout, “el posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente
de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de estos”.
(RIES y TROUT, 1981:12) Esta aseveracidn se debe en parte a que cuando alguien se
encuentra frente a la gondola con el propdsito de adquirir algin producto, lo mas
probable es que termine llevandose a su casa alguna de las tres primeras marcas que

se le vengan a la cabeza, basandose en ciertos atributos.

Para ejemplificar, si alguien necesita un detergente econédmico, seguramente se le
ocurrirdn un determinado nimero de marcas que probablemente no sean las mismas
gue se le ocurrirdn cuando se le pida que mencione marcas de productos de limpieza
de alta calidad. Deusto comenta al respecto que “cada uno de los productos que se
ofrece en el mercado ocupa una determinada posicion en la mente de los
componentes de un segmento determinado, de acuerdo con las expectativas de éstos

y con la percepcion de los demas productos que compiten con él” (DEUSTO, 1992:15)



Este es un proceso sumamente complejo, en donde los publicos elaboran categorias
dentro de las cuales van insertas las marcas de acuerdo con sus caracteristicas. Es
importante destacar que el posicionamiento de una marca en la mente del receptor se
producird con o sin estrategia por parte de la marca, y es por eso que es tan
importante poseer una clara direccién a la hora de elaborar la comunicacion de la

empresa.

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

Identificar el mejor atributo de nuestro producto

* Conocer la posicion de los competidores en funcidn a ese atributo

Decidir nuestra estrategia en funcién de las ventajas competitivas

* Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocién apoyen la estrategia de
posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3

alternativas estratégicas:

* Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor
* Apoderarse de la posicién desocupada.

* Desposicionar o reposicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacién con que el consumidor es bombardeado, a
menudo se crean "escaleras de productos" en la mente de nuestro cliente meta, en
donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que las
empresas luchan por alcanzar esa posicién. La marca que esta en segundo lugar debe

inventar una nueva categoria y ser lider en ella.

Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unica (PVU), resaltando un beneficio,
atributo o caracteristica que ofrece el producto. También existe el posicionamiento de

beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los beneficios se corre el riesgo de



caer en la incredulidad y perder el posicionamiento, para no llegar a esto se deben

evitar 4 errores:

- Subposicionamiento: la marca se ve como un competidor mas en el mercado.
Los compradores tienen una idea imprecisa del producto.

- Sobreposicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.

- Posicionamiento confuso: imagen incierta debido a que se afirman
demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento con frecuencia.
- Posicionamiento dudoso: es dificil para el consumidor creer las afirmaciones

acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o fabricante del producto.

Con respecto a las posibles estrategias de posicionamiento que una marca puede
adoptar, Kotler sostiene que “el mercaddlogo puede seguir varias estrategias de

posicionamiento. Este puede posicionar sus productos:

e De acuerdo con atributos especificos (Ej.: atributos técnicos, rendimiento)

e Segln las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrezcan
(reduccidn de caries; buen sabor)

¢ De acuerdo a las condiciones de uso (verano/invierno; dia/noche)

e Para ciertas clases de usuarios (para nifios; adultos)

e Directamente en contra de un competidor

e Lejos de los competidores (resaltando las diferencias)

e Con respecto a diferentes clases de productos (margarina vs. manteca /

aceite de oliva vs. aceite de girasol)” (KOTLER, 1989: 273/4)

Finalmente, después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de
comunicar a través de mensajes claves y simplificados que penetren en la mente de
nuestro consumidor de forma concrete y duradera. Esto se logra por medio de la
seleccion del mejor material que se dard a conocer y enfocandose en todo momento a

la percepcidn que tiene el cliente de nuestro producto.



5.3 Identidad Corporativa

Para Joan Costa, es el “conjunto coordinado de signos visuales por medios de las cuales
la opinion publica reconoce instantdneamente y memoriza a una entidad o un grupo
como institucion”. Aunque poseen caracteristicas comunicacionales diferentes, esos
signos que integran el sistema de identidad corporativa tienen la misma funcién y se
complementan entre si, provocando una accidn sinérgica que aumenta su eficiencia en

conjunto.

A pesar de las continuas alusiones a la identidad corporativa como una mera funcién
del disefio grafico, la construccidon de la misma no es un tema sencillo y su precisa
definicidn es crucial. Una simple analogia nos permite entender la importancia de la
identidad corporativa dentro del abanico de instrumentos que debe manejar la

comunicacioén externa:

Imaginemos que existiera la posibilidad de acudir a un evento social y pudiéramos
presentarnos sin un rostro que mostrar ni un nombre por el cual poder ser
identificados. Dejando de lado la parte surrealista, seria absurdo para la finalidad del
evento y, seguramente, nadie nos recordaria. Seriamos practicamente inexistentes. Lo
mismo sucede cuando una empresa no trabaja sobre este conjunto de signos que la

hacen reconocible frente a su publico.

De la identidad corporativa depende en gran parte el futuro de la organizacién, ya que
es ésta, su cara mas visible, el elemento que los publicos evalian en sus contactos
cotidianos con ella. Como se sefialé anteriormente, los publicos se forman una imagen
de la empresa, la posicionan, sin importar si existe una estrategia empresarial o no. La

imagen se forma de igual modo en la mente de las personas.

Debido a que ésta es un area de suma importancia y de muy dificil orquestacion, es
pertinente aqui recurrir a los siete vectores de identidad que Joan Costa identifica en

su libro Identidad Corporativa y estrategia de empresa (COSTA:1992: 30/36):



I. El nombre o la identidad verbal: EIl nombre de la empresa, de la marca o del
producto es, de todos los signos indicadores de identidad, el uUnico de “doble
direccion”, es decir, que la empresa lo utiliza para designarse a si misma y, también, lo
emplea el publico, los clientes, la competencia, los periodistas y todo el que deba
referirse a ella. Para bien y para mal. Recordemos que la capacidad del publico para
recordar marcas es limitada a solamente tres de cada sector o producto. Esto nos da
una clara idea de la importancia de los nombres y marcas de identidad en nuestros

mercados supersaturados.

II. El Logotipo: Se trata de una traduccién visual del nombre legal o de marca, bajo la
forma de un logotipo. Con esa operacién la empresa se incorpora a la memoria visual,

gue es mas potente y carismdtica que la memoria verbal.

lll. La simbologia grafica: Los simbolos de identidad corporativa poseen esta
cualidad de evocacién, de asociaciones positivas e inequivocas. Presentan a
menudo una notable cualidad estética, una fuerza emocional y una fascinacién que es
propia de los simbolos. La capacidad de impacto y de preganancia de un simbolo
icdnico de identidad es muy superior a la de un logotipo, porque las imagenes son
mas fuertes que las palabras. Esta condicion convierte a los simbolos icénicos
identificadores en auténticos sistemas mnemotécnicos, es decir, signos para ser
facilmente integrados y recordados por todo el mundo. De hecho es mas facil ver que
leer. Y agradable...cuando el simbolo contiene valores estéticos, formas sugerentes,

colores y cualidades sensuales.

IV. Identidad cromatica: Mas instantanea todavia que la percepcidon de un simbolo es
la percepcion del color. En la medida misma en que éste actla no como una

III

“informacidén”, sino como una “sefal”, el color corporativo se convierte en lenguaje.
V. La identidad cultural: Hay que considerar aqui en primer lugar los signos culturales,
es decir aquellos “culturemas” o elementos significativos de una determinada cultura

empresarial que definen un estilo (podriamos llamarlos, en este sentido, “estilemas”),



un modo propio e inequivoco de comportamiento global, de modo de ser y hacer de

una empresa ante la sociedad.

VI. Los escenarios de la Identidad. La arquitectura corporativa: (...) este espacio que
pertenece a la empresa ya significa en si mismo: es un indicador de identidad y debe

ser considerado como tal.

VIl. Indicadores objetivos de identidad: Son los datos declarados en una monografia
de presentacion de la empresa, un inventario, un balance, una ficha o una memoria
anual. Son informaciones, cifras, datos cuantificados y comprobables. Por el hecho de
tratarse de informaciones de identidad (quién es y qué hace la empresa) dirigidas a
segmentos selectivos, esta clase de informaciones poseen un caracter muy especifico,
muy préximo a la privacidad, y unas condiciones operacionales notables en la medida
gue funcionan sobre personas e instituciones que son estratégicamente tratadas como
lideres de opinién y de comportamiento. Es decir, aquellos ambitos sociales de

relacion donde no funcionan otros recursos como la publicidad, la promocién, etc.

5.4 Comunicacion Corporativa

Habiendo definido claramente tanto su imagen intencional (la que desea comunicar)
como sus publicos prioritarios (su target), la incorporaciéon de la comunicacién a la

actividad de la empresa se vuelve imperiosa. Desde la 6ptica de Ferré Trenzano:

“La comunicacién (...) ha evolucionado conjuntamente y ha ampliado su
campo y niveles de actuacién, ha dejado de limitarse a comunicar sobre los
productos de la empresa y ha pasado a comunicar sobre toda la
organizacion, bajo la cual légicamente quedan amparados éstos”. A esto, el
autor agrega que la comunicacién global es un nuevo enfoque que apunta
hacia la conceptualizacion del conjunto de potencialidades de comunicacién
de una empresa. Esta parte de una base tedrica clara: en una empresa todo

comunica. Cada expresion de la comunicacion debe ser considerada como un



elemento vital para la identidad y la personalidad de la empresa.

(TRENZANO, 2003:19/21).

Si bien los productos (o servicios) han sido, son y seguiran siendo la cara mas visible e
importante para las empresas en lo que concierne a la comunicacién externa, las
organizaciones aplican hoy un sentido mas amplio y global a su estrategia
comunicacional. Ya sea por una necesidad planteada por las organizaciones para
humanizar y acercar sus estructuras a los diversos publicos como por una exigencia
propia de una sociedad mas exigente e interesada por las actividades vy
comportamiento de las empresas detrds de sus productos, en lo que se conoce como

responsabilidad social.

Dentro de la comunicacién organizacional o corporativa es posible identificar dos
grandes areas cuya diferencia radica en los publicos a los que el mensaje va dirigido: la
comunicacion interna y externa de la organizacion. Puesto que el estudio de la
comunicacion interna excede los limites del presente trabajo, se procederd

directamente a la descripcion de la comunicacién externa.

5.5 Comunicacion Externa

La comunicacién externa se ha ido haciendo mds compleja a medida que Ia
informacién que inicialmente proveian las organizaciones a sus publicos se ha vuelto
insuficiente para establecer un vinculo con sus publicos, aunque fuera éste soélo

comercial.

Segun Hernandez Martinez: “las acciones estrictamente de mercado que sobre
producto, precio, distribucién u otras areas llevan a cabo las empresas, no bastan para
llegar de manera satisfactoria a los potenciales compradores, sino que, ademas, hay
que establecer comunicacion con ellos, a fin de hacerles llegar mensajes relativos a los
productos y a la satisfaccion de sus necesidades a través de ellos. Todo un conjunto de

acciones comunicativas — entre las que ocupa un importante papel la publicidad —



tienen como objetivo producir el suficiente grado de conocimiento en los
consumidores que les asegure un consumo de acuerdo con sus intereses y

necesidades” (HERNANDEZ MARTINEZ, 1999, 110).

En este sentido, cuando una empresa desea contactar a sus publicos externos, la
comunicacion se convierte en una eficaz herramienta para tal tarea. Existen diversas
formas de comunicar a una empresa hacia su entorno exterior y diversos profesionales
a los que se les encarga esta tarea. Al mismo tiempo, existen distintos tipos de

comunicacion de acuerdo al publico al que se quiera dirigir.

Annie Bartoli distingue entre tres tipos de comunicacion externa:

A. Comunicacion externa operativa: “Indispensable para las actividades a corto plazo
de la organizacién”, se trata de comunicaciones que son llevadas a cabo por el
personal para satisfacer todas las necesidades de produccién que se llevan a cabo en el
dia a dia de la organizacion. Bartoli cita como ejemplos a las comunicaciones con

clientes, proveedores, contratistas, subcontratistas, poderes publicos y demas.

B. Comunicacion externa estratégica: Este tipo de comunicacidon consta de dos

propositos:

* “La comunicacién externa con destino anticipador de constitucién de redes;
por intermedio de sus miembros la empresa busca “existir” en su medio y
desarrollar relaciones positivas con actores considerados clave: cargos

municipales, dirigentes de clubes, de empresas y demas.”

* “La escucha externa: es la funcion denominada de “vigia” o de “observatorio”
de la empresa (...) ésta trata de enterarse lo antes posible de datos de la
competencia, signos de evolucion de técnicas, posibilidades de nuevas

reglamentaciones, y demas” (BARTOLI: 1992:101).



C. Informacidon externa de notoriedad: Bartoli sostiene que en muchos casos se
emplea este término para designar a la comunicacion externa, cuando en realidad este
tipo de comunicacion se manifiesta de manera unilateral. “Ya no son los miembros de
la empresa los que comunican, sino la institucién empresa que informa con el fin de
hacer conocer sus productos, de mejorar la imagen general o desarrollar su

notoriedad. Las principales formas de informacién externa de notoriedad son:

* Publicidad: (por los medios masivos de comunicacién o por propias
publicaciones de documentos);

* Promocioén (en especial la “PLV” — promocién en el lugar de venta );

* Donaciones (ayuda financiera o logistica a artistas, para causas humanitarias, a
asociaciones sin fines de lucro, etcétera);

* Patrocinios (financiacién de iniciativas culturales o deportivas);

* Intervenciones en manifestaciones, coloquios, etcétera;

* Articulos sobre la empresa publicados en revistas técnicas, de economia o de
gestion;

* Acciones de “difusion” que se realizan destacando a determinados empleados
en diversos organismos o favoreciendo la emigracion interna;

* Demostraciones de productos y visitas a la empresa;

* Presencia en las escuelas, universidades, institutos de ensefianza;

* Presencia de stands de la empresa en ferias y exposiciones” (BARTOLI:

1992:102)

Seria propicio incorporar al primer punto, “Publicidad”, todo aquel trabajo inherente a
las nuevas formas de comunicacion propiciadas por Internet y otros medios
alternativos. Del mismo modo, no debiéramos olvidar la fuerza que cobran en el

ecosistema comunicacional las acciones de BTL.

A continuacién se explican los conceptos de métodos de comunicacidon externa de

notoriedad mas relevante para el trabajo en cuestion.



5.6 Publico Objetivo

Una empresa no puede subsistir y permanecer comunicando sin discriminar a sus
publicos. Para que la comunicacién sea efectiva se necesita saber a quién se esta
intentando contactar y es por esta razén que siempre se configuran los destinatarios
de los mensajes de acuerdo a los intereses de la empresa que esté comunicando.
Antes era prioridad contactar a la mayor cantidad de personas sin discriminar criterios
demograficos, psicoldgicos, conductuales de los publicos. Conocer a quién se le habla
es hoy primordial en la comunicacién. Al respecto, Herndndez Martinez afirma lo

siguiente:

“La vieja idea de que la publicidad debe llegar al mayor nimero posible de
consumidores ha dejado paso a la que sostiene que la mejor manera de
conectar con sus audiencias es la de dirigirse especificamente a cada sector,
de manera personalizada y utilizando sus propios cddigos comunicativos;
incorporando a los mensajes el mayor numero posible de variables relativas
a su estilo y forma de vida, a fin de conseguir una identificacion con las
situaciones y personajes alli reflejados. La razén de esto es que se convence
mejor a quién mas se conoce, por ello la investigacidon y la profundizacién en
las caracteristicas, estilos de vida y comportamiento del target se convierte
en una necesidad para llevar a cabo la publicidad de manera eficaz.”

(HERNANDEZ MARTINEZ: 1999:121)

La delimitacién no es facil y, mientras mas segmentados sean los publicos a los que la
empresa se quiere dirigir mas caro sera contactar a cada persona en particular, ya que
se requiere realizar esfuerzos en materia de investigacién de audiencias. Sin embargo,
esta es una expensa absorbible por las empresas debido a que se puede deducir que el
envio de informacidon sin ponderar receptores sera aun mas costoso debido a que

probablemente la informacidn no llegue a los publicos adecuados.



5.7 Publicidad

Por el concepto de publicidad, Deusto entiende que es una “comunicacidn masiva cuya
finalidad es transmitir informaciéon y/o incidir sobre actitudes (creandolas,
modificandolas o reforzandolas) para impulsar a los destinatarios de la misma a un

comportamiento favorable a los intereses del anunciante” (DEUSTO, 1992: 3).

Si bien la comunicacidn organizacional es mucho mas amplia que la mera publicidad
(abarca las RR.PP., las promociones, patrocinios y demas) esta es una de sus
herramientas principales por su efectividad a la hora de llegar a grandes cantidades de
poblacidn, al disponer de numerosos medios y métodos que facilitan la recepcion de
mensajes por parte de los destinatarios. Asimismo, la publicidad es considerada una de
las formas de comunicacidn mds importantes dentro del dmbito profesional y es a la
gue mas recursos se suelen destinar. Sin embargo, vale remarcar que no es la Unicay

segun los casos puede no ser la mas recomendable.

Desde una dptica igualmente interesada en esta caracterizacidon, Herndndez Martinez
reflexiona: “Lo que diferencia a la publicidad de otra clase de comunicacién es la
intencion clara y expresa de alterar la conducta (cognitiva o factual) de los receptores,
en el sentido de dirigir ésta de manera favorable hacia los productos o servicios

anunciados” (HERNANDEZ MARTINEZ, 1999:80).

En esta busqueda de alterar la percepcion de los publicos a los que va dirigida, la
publicidad utiliza diversos recursos que han variado a lo largo del tiempo. Antes
simplemente se buscaba sorprender a las audiencias para captar su atencién y
comunicarles el mensaje en cuestién. EIl modelo mas famoso que fue utilizado —y en
algunos casos lo sigue siendo — es el AIDA*: “la publicidad ha de captar la atencién y
provocar, después, el interés y el deseo para que su destinatario realice la accion
(comprar, convencerse, asumir una idea, etc.) que la campafia persigue” (DEUSTO,

1992:5)

4. A . , - .
Siglas de los términos Atencidn, Interés, Deseo, Accidn, respectivamente.



En la actualidad, el tesoro preciado para las empresas sigue siendo la atencién de los
publicos, y aunque van surgiendo nuevos métodos para captar a las audiencias cada
vez mas atomizadas y que se encuentran expuestas a multiples mensajes, la publicidad

sigue siendo efectiva por su simpleza.

Ahora, es importante destacar es el hecho que el recurso argumentativo utilizado en
las publicidades depende del producto / servicio que se esté buscando promocionar. Al
respecto, Hernandez Martinez comenta que “en la comunicacién publicitaria los
argumentos son de dos tipos: racional y emocional. La utilizacion de uno u otro
dependera de los objetivos especificos de cada mensaje y de los propios productos”

(HERNANDEZ MARTINEZ, 1999: 84).

El estilo argumentativo estard determinado de igual forma por el publico al que el
mensaje va destinado. Es importante no olvidar que la publicidad es una de las
herramientas principales de la Promocion, que junto al Precio, la Plaza y al Producto,
conforman las 4P del Marketing Mix. Este Ultimo se caracteriza por tener una
orientacién hacia el mercado en todo momento y por ser el punto de partida para que

un negocio pueda llegar a tener efectividad dentro de un mercado determinado.

Asimismo, suelen distinguirse dos diferentes tipos de publicidad: la publicidad

corporativa o institucional y la publicidad de productos y servicios (DEUSTO: 1992, 75).

La publicidad corporativa es aquella en que la comunicacién tiene por objeto influir
directamente en las ventas de un producto y, en especial, incrementar el grado de
conocimiento y de prestigio de una empresa que —por lo general posee mas de un

producto en los mercados, con la misma o diferentes marcas.

Mediante este tipo de publicidad, la empresa busca dotarse de una personalidad
particular que la distinga de las demas que participan en el mercado. Muchas veces se
busca que la personalidad de la empresa sea similar a la de una persona. Mediante

este recurso se dota a la empresa de una imagen familiar que facilita un buen lugar en



la mente de los publicos en el momento en que estos se encuentran frente a las

gondolas.

La publicidad de productos o servicios se diferencia de la anterior principalmente en
gue busca la venta de un producto o servicio particular de una empresa. Su estrategia
es mayormente a corto plazo, a diferencia de la publicidad institucional que busca

generar un impacto duradero en la percepcion de sus publicos.

El tono que la publicidad llevara sera acorde al los objetivos de comunicacién que han
sido determinados por la estrategia de posicionamiento elegida para el producto o la
marca. A su vez, como es sabido, cada publico responde de distinta manera ante
distintos tipos de mensajes, por lo que el estudio del receptor al que el mensaje va a ir
dirigido es de suma importancia en lo que a publicidad respecta. Loudon y Della Vita,

nos presentan cuatro tipos distintos de contenidos:

* “Mensajes basados en el miedo: ...al peligro fisico, a la desaprobacidn social o bien a
otras consecuencias que parecen adecuadas para influir en la actitud comportamiento

del publico para que se sienta atraido por una determinada marca o producto.

e Mensajes basados en la distraccidon: La eficacia de la distracciéon en el cambio de
actitud se debe a que demora los contra argumentos. En otras palabras, la distraccion
tiende a hacer que el receptor interrumpa el flujo de sus pensamientos u olvide

oponerse al mensaje.

* Mensajes basados en la Participacion: la participacién activa de los destinatarios es

un medio de captar su atencidon y mejorar el aprendizaje del mensaje persuasivo.

e Mensajes basados en el Humorismo: se han sefialado varias ventajas de esta

categoria de mensajes, a saber:

o El'humorismo capta la atencién

o Elhumorismo aumenta la retencién del mensaje publicitario.



o Lacredibilidad de la fuente puede aumentar con el humorismo

o La actitud hacia el anuncio puede mejorar mediante el humorismo

o Los contra argumentos se reducen al minimo recurriendo al humorismo,
porque sirve para evitar que la audiencia emita respuestas cognoscitivas.”

(LOUDON y DELLA VITTA: 1995: 499,502/3/4/5)

Es importante mencionar que la eleccion de la agencia que se encargard de la
comunicacion de la empresa no es una decisidn facil, ya que en las grandes campafias
de publicidad se suele invertir una gran cantidad de capital, por lo que este dilema se
resuelve convocando a concurso a un grupo de agencias para ver quién tiene la mejor
oferta comunicativa para nuestra empresa y la que mas se adecua al proyecto de la
misma. Siguiendo estas huellas, Hernandez Martinez afirma que “la optimizacion de
los recursos disponibles, mas concretamente en la partida de los medios, es la causa
de que el anunciante elija el proyecto de una agencia frente a otras, en el caso de

concurso entre varias agencias” (HERNANDEZ MARTINEZ,1999:123).

5.8 Relaciones publicas y prensa

El contacto con la prensa por parte de la organizacidén debe ser una tarea sumamente
estructurada y planificada, intentando no dejar lugar a la improvisacién por mas dificil
que esto sea. En una sociedad medidtica como la actual, todo lo que la organizacidn

realiza repercute en su imagen.

El manejo de esta funcion suele ser encargado a un profesional de las comunicaciones
sociales o a un relacionista publico. Su trabajo no es en nada simple y su actividad se
encuentra llena de sobresaltos dependiendo siempre del tipo de actividad realizada
por la organizacion en la que se encuentra involucrado. El encargado de llevar a cabo
esta tarea debe estar preparado para actuar inmediatamente en situaciones
consideradas “de crisis” que puedan hacer peligrar la imagen de la empresa. Sin
embargo, la mayoria de las veces, este delicado trabajo es relegado y menospreciado

sin tener en cuenta las complicaciones que con esta negligencia se pueden generar.



Roberto Avilia Lammertyn afirma que el contacto con los medios puede llegar a darse

de las siguientes maneras:

e Por mutuo acuerdo (empresa y periodistas se ponen de acuerdo para
reunirse y hablar sobre un tema de interés comun a la organizacién y a los

lectores, oyentes o televidentes)

e Por convocatoria de la empresa a conferencia o rueda de prensa (se
envia invitacion a los medios para que ellos se hagan presentes en el lugar

convocado...)

e Por “asalto” del periodismo, ya sea personalmente o por teléfono (aqui
el interés es de la prensa por conseguir el reportaje para su medio,

sabiendo que el tema es noticia)” (AVILIA LAMMERTYN: 1999: 197)

A su vez, el autor menciona numerosos instrumentos y recursos que pueden ser
utilizados por el departamento de prensa y/o de Relaciones Publicas de la empresa
para contactarse con sus publicos y/o mejorar las relaciones con los medios. De todos

ellos, cabe destacar los siguientes:

e Gacetillas: (prensa en general, grafica, radio y television): Se trata de un
escrito que se envia a los medios (o a periodistas en particular) como parte
de la informacion que ellos reciben habitualmente dando a conocer los
pareceres, noticias o aclaraciones que la organizacion desea hacer publicos.
Se publica en forma gratuita y en general llegan tantas a las redacciones de
los medios informativos, que casi siempre caen en saco roto si uno no tiene

alguna atencidn extra o interés especial para con el hombre de prensa.

e Advertorials (graficos, radiales y televisivos): En la Argentina tuvo como
antecedente a la solicitada. Proviene de los términos “advertising” y

“editorial”: es una publicidad editorial. Juega con el hecho de ser un



espacio pago donde la diagramacion, el estilo periodistico y el formato son
muy similares al del medio que le da soporte. El medio sélo agrega la

leyenda: “espacio de publicidad”.

e Articulos periodisticos: En gran cantidad de ocasiones el relacionario
debe responder a las requisitorias de los periodistas para integrar con sus
informaciones los articulos que se publican respecto de temas que hacen a

la organizacién. (AVILIA LAMMERTYN, 1999:198/9)

5.9 Sponsorizacién

Una forma por demads efectiva para legitimar un proyecto con pretensiones como las
que tiene iDe Acal, es recurrir a la sponsorizacion y a su par filantropico: el
mecenazgo. Deusto (1990) define al mecenazgo como una “(...) aportacion altruista
que realiza cualquier persona, ya sea fisica o juridica, y cualquiera que sea la entidad,
publica o privada, que se beneficie, y que tenga por finalidad llevar a cabo una

actividad cultural, social, docente o cientifica (Deusto, 1990:1226).

Por su parte, Avilia Lammertyn destaca que: “Las instituciones que apadrinan, ademas
de mejorar su imagen, cumplen con su rol social apoyando el cuidado de la gente, sus

entidades intermedias y su medio ambiente” (1999: 202).

El apoyo de organismos gubernamentales como la Agencia Cérdoba Cultura, o de
entidades no oficiales que nuclean a referentes culturales como el Centro Cultural
Espafia Cordoba (C.C.E.C), cumplen ese doble objetivo de acompafiar y dar validez a
proyectos como iDe Acda! y, al mismo tiempo, fortalecer su imagen haciendo su mejor

publicidad, sin hacerla realmente.

Contrario a esto, el patrocinio o sponsorizacidn, implica siempre una contraprestacion
para la empresa que lleva a cabo la accién. Deusto (1990) lo explica de la siguiente

manera:



El mecenazgo con contrapartida es la actividad que entendemos por patrocinio.
Cuando una entidad o una empresa invierte su dinero en la financiacién de un
evento cultural o deportivo con el animo de obtener una publicidad, un prestigio,
un renombre y, en definitiva una imagen (contraprestacién), a esta accién se le

llama patrocinio (Deusto, 1990:1227).

Es dificil describir un tipo de patrocinador especifico para las actividades que se
realizan en cada presentaciéon del proyecto iDe Acd! puesto que, en su esencia
mutable, los artistas congregados son de lo mas diverso y también lo son sus obras.
Por ejemplo, si hablamos de una muestra fotografica, un posible sponsor va desde una
marca de cadmaras y/o peliculas fotograficas, hasta una casa de revelados. Pero si la
foto tiene mucho color y técnica, tal vez sea posible conseguir el patrocinio de una
marca de pinturas, o de impresoras o de cualquier empresa que pueda relacionarse
con esa presentacion en particular y con el publico objetivo para obtener algun rédito,

ya sea econdmico o de imagen.

Otro ejemplo de sponsorizacion podria ser la provisién del catering. Desde escuelas de
gastronomia hasta distribuidoras de bebidas puede ser considerada para vernissages.
Tanto el arte culinario como el arte de servir cocktails, son una interesante posibilidad

de combinar en presentaciones tematicas.

Por dltimo, pero no menos importante, hace falta recordar que iDe Aca! es un
mercado ambulante y, como consecuencia, no posee un local propio para realizar los
distintos eventos y exhibiciones. En este caso, el acceso a ese espacio fisico necesario,
se da por la participacidn, ya sea altruista o con contrapartida, de los propietarios de
bares, restaurantes, locales bailables y otros lugares con la posibilidad de alojar el
evento, modalidad esta, que se ha propagado por todo el mundo desde hace algunos

anos.

NOTA: El concepto de sponsorizacion (sponsorship) se incluye en el marco conceptual

por la factibilidad de ser aplicado al proyecto en un futuro como una herramienta



estratégica mds del plan de marketing, pero no serd incluido en la etapa de
investigacion de campo ni serd tratado en el desarrollo de la campafia de comunicacion

que incluye el presente trabajo.

5.10 La Nueva Publicidad

5.10.1 La Sociedad de la Informacion

La era digital ha revolucionado practicamente todos y cada uno de los aspectos que
envuelven nuestras vidas: desde el modo en el que nos comunicamos (telefonia mavil,
aplicaciones de mensajeria instantdanea en la web, telefonia a través de la web
mediante software tipo Skype, etc.); el modo en el que nos relacionamos (chats,
comunidades virtuales); el modo en el que recibimos asistencia médica (telemedicina);
el modo en el que compramos (eCommerce); y hasta el modo en el que trabajamos
(teletrabajo) o gestionamos nuestras viviendas a través de la domdtica (casas

inteligentes).

El campo de la informacion y la comunicacidon no ha sido precisamente de los menos
influidos por este nuevo entorno en el que las redes digitales nos mantienen
conectados al flujo de informacién 24 horas al dia desde cualquier lugar en el que nos
encontremos. En el campo de la comunicacién, la tecnologia digital no sélo ha
supuesto el acceso a este flujo casi ilimitado de contenidos, sino la aparicion de nuevas
formas de acceder a él y de consumirlo: desde ver un informativo en el mdvil o
escuchar un programa de radio en el iPod® hasta ver una pelicula en la PSP® de Sony. La
Sociedad de la Informacion es un hecho y no sélo estd cambiando el modo de acceder
a los medios y consumir sus contenidos sino la propia forma de crearlos: blogs,

moblogs, podcasts ’, etc.

° Reproductor portétil de audio y video de la marca Apple.
Siglas con que se denomina a la Playstation Portable, consola de videojuegos portéatil de la marca Sony.

" Como veremos mas adelante en el presente trabajo, blogs, moblogs y podcasts son nuevos medios y
formatos de publicacion de contenidos via Internet y telefonia movil.



Buena parte de esta revolucidn radica en el papel protagonista, cada vez mayor, que
estd adquiriendo el consumidor de medios, no ya como el consumidor tradicional
pasivo sino como creador y difusor activo de los propios contenidos que se generan en

estos medios.

5.10.2 Nuevos medios, nhuevos contenidos

Que el consumo de medios ha cambiado es evidente. El acceso a mas medios
(television digital, web, reproductores multimedia personales, videoconsolas, etc.) y a
mas soportes dentro de estos medios (por ejemplo, mas canales televisivos como los
canales tematicos, canales pay per view?, etc.) implica que el consumidor debe repartir
mas su tiempo de consumo de medios Aparecen asi audiencias cada vez mas
fragmentadas y complejas en su consumo de medios que ya no solo "saltan"
facilmente de un medio a otro sino que practican el consumo de estos medios en
simultaneo: ven la television mientras navegan, escuchan musica mientras chatean

con el mévil, etc.

Este nuevo panorama medidtico ha supuesto el desarrollo de nuevos géneros y
formatos con los que adaptar mejor diferentes contenidos a estos nuevos medios,
como por ejemplo, el consumo de contenidos audiovisuales en la web, que ha
favorecido el nacimiento de narrativas breves como los microrrelatos (relatos
audiovisuales de menos de 3 minutos de duracidén), popularizando un género como el
cortometraje. Otros géneros como las aplicaciones interactivas ayudan a comprender
mejor este nuevo abanico de contenidos a disposicion del consumidor de medios
digitales, muchos de los cuales tienen como caracteristica comun el utilizar
micronarrativas (como el microblogging de Twitter.com) capaces de captar
fugazmente la atencidon de un consumidor hiperestimulado y perdido ante la inmensa

oferta audiovisual que tiene a su disposicion.

® El sistema pay per view (en espafiol “pagar por ver”) permite que el consumidor elija un tipo de
programa “Premium” y pague por acceder a ese contenido especifico, en vez de tener esa sefial durante 24
hs, con el coste elevado que supone y sin aprovecharlo al méximo.



Por otra parte, las tecnologias digitales han posibilitado ademds que este consumidor
tenga cada vez un mayor control sobre estos medios y sus contenidos. Mas alla de la
aparicion de los Digital Video Recorders (en espaiol Grabadores de Video Digital), la
sinergia entre web y television permite que los usuarios voten en la web los programas
que desean ver emitidos en los canales, configurando, de alguna manera, su propia

programacion.

Finalmente, el software de edicion digital y las capacidades cada vez mayores de la
web para difundir contenidos audiovisuales, le permiten al usuario crear sus propios
contenidos y "emitirlos" a todo el mundo mediante plataformas como Youtube.com.’
Es el ultimo eslabdén en el que el consumidor de medios se convierte a su vez en

broadcaster (o difusor) de los mismos.

5.10.3 El nuevo consumidor y la nueva publicidad

Para entender rapidamente a qué se enfrentan los anunciantes, los publicistas y
mercaddlogos en esta nueva era del consumo es necesario enumerar las

Ill

caracteristicas esenciales que distinguen a su protagonista: el “nuevo consumidor”.

- El nuevo consumidor es individualista pero busca nuevos niveles de
pertenencia. Se aleja de modelos uniformes para inscribirse en estructuras mas
pequeias, informales y flexibles. Estas son simbolo de fragmentacion y
pluralismo (como las llamadas “tribus urbanas”)

- El nuevo consumidor quiere que le escuchen, quiere ser tomado en cuenta.

- El nuevo consumidor quiere ser Unico y quiere experiencias de marca
personalizadas.

- El consumidor actual es un experto comprador, esta altamente cualificado y

considera el ejercicio de comprar como algo esencial para la vida moderna.

9 - . Lo . . .

YouTube.com es un sitio web que permite la publicacion de videos. Su influencia es tal que
actualmente, instituciones gubernamentales, politicos, famosos e incluso hasta el mismo Vaticano tienen
un canal para comunicar sus actividades online.



- Es un consumidor activo que no se limita a recibir ofertas sino que las busca, las
distribuye, un consumidor comunicante.

- El nuevo consumidor sabe diferenciar perfectamente entre los reclamos de
marketing y los beneficios reales del producto.

- Como consumidor comunicante beneficiard a muchas empresas pero también
sancionara a las que cometan abusos

- El nuevo consumidor es paraddjico y versatil. Puede ser compulsivo y reflexivo
a la vez, derrochador y ahorrativo.

- En cuanto a los habitos tecnoldgicos, el nuevo consumidor quiere estar online
las 24 horas del dia (busca tarifas planas), le gustan los gadgets pequefios
(miniaturizacidn) y disfruta con la movilidad y la portabilidad.

- Tiene aspiraciones postmodernas como la disminucidn de tiempo (quiere todo
rapido), la salud, el culto al cuerpo, el ocio y la naturaleza

- En cuanto a los nuevos habitos alimenticios, los nifios piden productos
divertidos; los jovenes, atractivos; los maduros buscan nuevos sabores vy
alimentos faciles de preparar mientras que los mayores compran productos
gue les ayuden a mejorar sus condiciones fisicas y mentales.

- Exigird productos de serie limitada, los personalizados y customizados.
Veremos el auge del micromarketing y la segmentacion basada en estilos de
vida.

- En esta sociedad postmoderna los consumidores participardan en la

construccion de marca. El receptor tradicional se convierte también en emisor.

Este individuo, inserto en el nuevo ecosistema audiovisual, también ha modificado
tanto sus habitos de consumo de medios como de contenidos, un hecho que resulta

especialmente interesante en el caso de los contenidos publicitarios.

Es paraddjico, por ejemplo, ver que contenidos publicitarios como el spot televisivo,
frecuentemente evitados por los televidentes (como demuestra el fendmeno del
zapping), son ahora consumidos vorazmente en la web. El auge de sitios web

especializados en este tipo de contenidos (www.spotstv.com, www.adcritic.com,



www.adforum.com, www.ad-eaters.com o www.adstreaming.com por citar sélo unos

cuantos) es una muestra de ello.

Este hecho ha captado la atencidn de los anunciantes, quienes, cada vez, otorgan una
mayor importancia al medio web en su estrategia de medios, utilizdndola por ejemplo
para difundir spots producidos exclusivamente para el publico web (unos spots de
mayor duracién que el spot televisivo tradicional de 30"" y que por su extension y, en
consecuencia, por su costo haria inviable su pautado en televisidn). Por otro lado, las
posibilidades de interactividad que ofrece Internet permiten obtener un feedback mas
preciso y personalizado del consumidor, posibilitando no sélo recoger datos de interés
para el anunciante sino lograr difundir el mensaje con la ayuda del propio consumidor

(mediante estrategias de marketing viral).

“Asi pues las nuevas posibilidades que otorgan los medios interactivos a las estrategias
publicitarias han desembocado en una presencia cada vez mayor de contenidos
publicitarios en los nuevos medios, casi siempre vinculada a contenidos de
entretenimiento que aportan un valor afadido al mensaje. Las estrategias de
advertainment y branded content utilizadas por gran parte de anunciantes en los
ultimos anos confirman a las marcas como grandes generadoras de contenidos de
entretenimiento, contenidos que ademas de entretener a los usuarios de estos medios
pretenden, no nos olvidemos, desarrollar comunicaciones comerciales al servicio de
los objetivos de la marca: promocién de un producto o servicio, branding, programas
de fidelizacién, etc. Unas acciones de marca que buscan la implicacién y el
compromiso de los usuarios con el producto o servicio (y a la larga, por tanto, con la
marca) para lo cual necesitan en primer lugar que haya un compromiso con el propio
mensaje. De esta manera el implicar a los consumidores en la construccion activa del
propio mensaje se ha convertido en uno de los objetivos fundamentales de este nuevo
modelo de marketing centrado en el protagonismo del receptor de los mensajes

publicitarios.

Frente al modelo tradicional push (empujar) en el que el mensaje era lanzado al

consumidor (en un modelo de marketing invasivo que interrumpia los contenidos, por



ejemplo una pelicula o un programa de radio que el consumidor estaba absorbiendo
en esos momentos) surge un modelo pull (tirar) en el que el consumidor es atraido
hacia el mensaje, que ahora se convierte en si mismo en objeto de consumo (un
modelo prosecutivo, en el que comunicacién publicitaria y contenido van de la manoy
guedan perfectamente integrados). Ahora es el consumidor quien debe buscar la
marca y no la marca al consumidor. Este modelo requiere de un consumidor de
contenidos proactivo que no sdlo reciba el mensaje sino que se involucre en la co-

creacion del mismo.”

La nueva publicidad considera sus mensajes como procesos iniciados por la marca
(anunciante) que deben ser completados por los receptores de los mensajes
(consumidores) mediante procesos de “colaboracién creativa” no sélo con la marca
sino incluso con otros consumidores. Estos procesos han sido denominados por
numerosos autores como CGM, Consumer Generated Media ("medios generados por
el consumidor"), y sitdan al consumidor en una nueva posicién con respecto a las
marcas y sus mensajes e implica una nueva metodologia de construccién de los
mismos.

Vislumbrando los innumerables cambios que la era digital, Internet y Ilas
telecomunicaciones provocarian en la forma de pensar las estrategias publicitarias, la
agencia BOB, nacida como la “primera agencia de nueva publicidad” en Espaia (ver
sitio web www.bobnuevapublicidad.com) ha resumido en su lanzamiento, las

principales diferencias entre la publicidad clasica y la nueva publicidad, que se detallan

a continuacion:

Publicidad Clasica

Nueva Publicidad

La Publicidad Clasica crea mensajes para
llevar la marca hasta al consumidor.

La Nueva Publicidad crea mensajes para
llevar el consumidor hasta la marca.

La Clasica es invasora e interrumpe lo que
le gusta al consumidor.

La Nueva Publicidad consigue que el
consumidor la elija libremente porque es
lo que le gusta.




La Publicidad Clasica beneficia sdlo a la La Nueva Publicidad crea una relacion de
marca y cada vez menos. beneficio mutuo entre marcay
consumidor. El consumidor se lleva algo a
cambio de la comunicacion:
entretenimiento, ocio, una experiencia

nueva.
La Publicidad Clasica aspira a que el La Nueva Publicidad aspira a que el
consumidor vea la marca y la recuerde. consumidor viva la marca.
La Publicidad Clasica utiliza medios La Nueva Publicidad puede adoptar
masivos, funciona por repeticidn y su cualquier forma de comunicacién, no
principal objetivo es informar. depende de los medios ni de la repeticidn

y su principal objetivo es entretenery
proveer de nuevas experiencias al

consumidor.
El consumidor huye de la Publicidad El consumidor acude a la Nueva
Clasica. Publicidad.

(Fuente: http://etc.territoriocreativo.es/etc/2007/02/bob _agencia de .html,
09/02/2007)

5.11 LaWeb2.0

La publicidad tal y como se la conocia hasta hace un par de décadas ha ido sufriendo
cambios a un ritmo vertiginoso. De la mano de la telefonia celular y de Internet, se ha
abierto un abanico de nuevos formatos, técnicas y servicios en torno a la comunicacidn

y el disefio web que requieren un estudio particular.

Si bien la revolucion que supuso Internet con el nacimiento, crecimiento y explosion de
las puntocom (empresas basadas en la web) durante la década de los 90 significé un

reordenamiento del tablero de los medios de comunicacién, la incursién en esta nueva




herramienta se dio de forma desordenada y desvié la atencién hacia la potencialidad

meramente comercial de la misma, descuidando su impacto a nivel social.

Todas las marcas querian estar en Internet, todas las empresas querian su sitio web,
pero pocos sabian el objetivo final de esa presencia online. A medida que los costos de
los servicios de provisiéon de Internet iban disminuyendo, la fiebre de la web se
expandia por todo el mundo e invitaba a cualquiera que contara con los recursos

necesarios a formar parte de la red virtual.

Es asi que gran parte de los usuarios empezaron a publicar informacién sin ningun
orden o propdsito inteligible y crearon y saturaron dominios (de Internet) donde el
conseguir hits (visitas) y tener una estética visual bien trabajada eran los factores
cruciales para diferenciarse de la competencia y para calcular el éxito de los mismos.
AUn asi, mas alld de la mayor o menor capacidad de atraer visitantes en base a un
estilo grafico innovador, nos encontrabamos con entornos estaticos, con pdginas que
sufrian pocas actualizaciones y no tenian interaccion con el usuario y, por ende, la
comunicacion y la generacién de contenidos seguia siendo unidireccional vy

concentrada como en la mayoria de los medios tradicionales.

El estallido de la burbuja tecnoldgica en el otofio de 2001 marcé un momento crucial
en la era Internet. Mucha gente concluyé que la expectacion sobre la web era
exagerada, cuando de hecho las burbujas y las consiguientes crisis econdmicas parecen

ser una caracteristica comun de todas las revoluciones tecnoldgicas.

Todo lo que vino después a esa fecha pasé a formar parte de lo que hoy se conoce
como Web 2.0%, una segunda generacién en la historia de la Web basada en
comunidades de usuarios y una gama especial de servicios y herramientas como las
redes sociales, los blogs (y el microblogging), los wikis o las folcsonomias, que

fomentan la colaboracion y el intercambio agil de informacion entre los usuarios, algo

19 £ término Web 2.0 fue acufiado en 2004 por Dale Dougherty de O'Reilly Media Inc. en un
brainstorming con Craig Cline de MediaLive para desarrollar ideas para una conferencia. Dougherty
sugirié que la web estaba en un renacimiento, con reglas que cambiaban y modelos de negocio que
evolucionaban. (www.maestrosdelweb.com, 27/10/2005)




que ha permitido a varias puntocom resucitar y reposicionarse. A continuacion, se

describen las caracteristicas principales de cada uno de ellos:

5.11.1 Las Redes Sociales

El origen de las redes sociales se remonta, al menos, a 1995, cuando Randy Conrads
crea el sitio web Classmates.com, red social que pretendia que la gente pudiera
recuperar o mantener el contacto con antiguos compafieros del colegio y la

universidad.

Mas tarde, recién en el afio 2002, comienzan a aparecer sitios web promocionando las
redes de circulos de amigos en linea cuando el término se empleaba para describir las
relaciones en las comunidades virtuales, y en 2003 con la llegada de sitios tales como
MySpace (www.myspace.com), Friendster (www.friendster.com), Tribe y Xing la
popularidad de estos sitios crecié rapidamente. Desde entonces, grandes compaiiias
han entrado en el espacio de las redes sociales en Internet, como Google, por ejemplo,
que lanzé Orkut (www.orkut.com) el 22 de enero de 2004. Ese mismo afo, el
estudiante de Harvard Mark Zuckerberg crea Facebook (www.facebook.com) , un lugar
para que los universitarios se mantuvieran al tanto de la vida de sus amigos y ex

compaferos de estudios.

Se dice que las redes sociales se basan en la teoria de los Seis Grados de Separacion™,
la cual establece que toda persona puede estar conectada a cualquier otra de
cualquier parte del planeta a través de una cadena de conocidos que no tiene mas de
seis intermediarios. De esta forma, el nimero de conocidos crece exponencialmente
con el nimero de enlaces en la cadena, y sélo un pequefio nimero de enlaces son
necesarios para que el conjunto de conocidos se convierta en la poblacion humana

entera.

1| a teorfa fue inicialmente propuesta en 1929 por el escritor hiingaro Frigyes Karinthy en una corta
historia llamada Chains y fue recogida posteriormente en el libro "Six Degrees: The Science of a
Connected Age” del sociélogo Duncan Watts.



Evidentemente cuanto mas pasos haya que dar, mas lejana serd la conexidn entre dos
individuos y mas dificil la comunicacion. Internet, sin embargo, ha eliminado algunas
de esas barreras creando verdaderas redes sociales mundiales, especialmente en el

segmento concreto de profesionales, artistas, amigos, etc.

Al respecto, José Luis Orihuela®?, apunta:

“A diferencia de lo que ocurre en el mundo fisico, en una red social online o
basada en Internet se hacen visibles las relaciones llamadas de “vinculos
débiles” con los amigos de nuestros amigos, los contactos de aquellas
personas a las que conocemos directamente, con lo cual el camino para
acceder a ellos es mucho mas rapido. Actualmente, una red social, para un
usuario, significa una pagina en Internet en la que puede crear su perfil con
sus gustos, sus aficiones, su historia personal, subir alli sus fotografias, sus
videos, sus enlaces, y establecer contacto con esas otras personas a través
de, por ejemplo, el propio programa de mensajeria instalado en la
aplicacion.”

(ORIHUELA, Las redes sociales en Internet, www.unav.es/alumni 2008)

Mas alld del aspecto innovador y tecnolégico que propician las redes sociales para el
ambito de la comunicacién, también existe un trasfondo cultural y un andlisis
sociolégico que muchos consideran fundamental y sobre el que se hace imprescindible

profundizar si deseamos comprender este fendmeno sin fronteras.

12 Autor de “La revolucién de los blogs” (2006), José Luis Orihuela, es Doctor en Comunicacién Publica,
Licenciado en Ciencias de la Informacién y Master of Arts en Periodismo. Ha dictado conferencias en
mas de 23 paises y ha trabajado para la Agencia Espacial Europea (ESA), para la Asociacion Europea de
Usuarios de Satélites para la Educacion (EUROSTEP) y para el Instituto Europeo de la Comunicacion
(EIM). Actualmente es Profesor Adjunto de Escritura No Lineal y de Disefio Audiovisual en la Facultad
de Comunicacién de la Universidad de Navarra (Pamplona, Espafia) y subdirector del Laboratorio de
Comunicacién Multimedia de la Facultad de Comunicacion. Es también uno de los bloggers de habla
hispana més leidos de Internet (www.eCuaderno.com).



Para el doctor en comunicacién Diego Levis, el apogeo de las redes es la consecuencia
de “una enorme sensacién de soledad, de insatisfaccion y la fantasia de cambiar el
circulo de amistades. Estos espacios juegan con que pueden romper con su
cotidianidad y eso seduce”. Existe también la moda de querer ser una
“microcelebridad” y eso explica en gran parte el narcisismo que se ve online. (ver

Anexo: “Ya hay redes sociales sélo para lindos” www.perfil.com, 17/2008

"Sumar amigos tiene que ver también con una busqueda de identidad, en un contexto
histdrico en el que las instituciones tradicionales se debilitan y dejan de funcionar
como puntos de referencia para formar identidad” -afirma Martin Becerra, profesor de
Politicas de Comunicacién en la Universidad de Quilmes e investigador del Conicet-. “Al
sumar y mostrar esos amigos hay algo de exhibicionismo, pero también de acreditar
valores, mostrar un vinculo de confianza con otros. Es un remedo de este anclaje
identitario que se esta perdiendo."

(Cémo es el fendmeno de las redes sociales en linea al estilo de Facebook o MySpace,

www.lanacion.com, 14/01/2008)

Para formar estas comunidades, un nimero inicial de participantes envian mensajes a
miembros de su propia red social invitdndoles a unirse al sitio. Los nuevos
participantes repiten el proceso, creciendo el nimero total de miembros y los enlaces

de la red.

Si bien en sus inicios, todos estos sitios ofrecian caracteristicas bdsicas como
actualizacion automatica de la libreta de direcciones, perfiles visibles, la capacidad de
crear nuevos enlaces mediante servicios de presentacion y otras maneras de conexidn
social en linea, con el tiempo, las redes sociales han buscado hacerse mas especificas,
agrupando a personas que desarrollan un tipo de actividad o se interesan por temas
particulares, y han ampliado la oferta de servicios para atraer y retener a los usuarios

el mayor tiempo posible.

MySpace, por ejemplo, emergid como un sitio Web que permitia tener una pagina

personal sencilla, especificar intereses y qué clase de gente se queria conocer. Después



incorpord funciones multimedia, como la posibilidad de publicar imagenes, video y

musica, y hoy es la red mas usada por bandas de musica para difundir su obra.

Otro caso interesante es el de LinkedIn (www.linkedin.com), que nacié6 en 2003.
Autodenominada “la red social corporativa”, permite tener una version en linea de
nuestro curriculum, conectarse con colegas profesionales y seguir el camino laboral de
ex companeros de trabajo. Ademas, muchos lo usan para llegar a un tercero a través
de alguien de la propia red. Una muestra concreta sobre como las redes sociales

también pueden crearse en torno a las relaciones comerciales.

Mientras mas interactien las personas en el entorno de una red social, mayor es el
caudal de informacion factible de procesarse y clasificarse para algun fin determinado,

generalmente publicitario y comercial.

El negocio de las Redes Sociales

A comienzos de 2008 MySpace tenia 110 millones de usuarios activos en el mundo.
Hi5, 70 millones de usuarios registrados. Orkut, 67 millones. Facebook, unos 60

millones. Friendster, 53 millones.

El potencial econémico de las redes es, sin duda, el marketing directo. Para formar
parte de cualquier portal, el usuario debe proveer sus datos, que son guardados y
analizados por las agencias de publicidad y consultoras de mercadotecnia. Entre los
detalles de informacién personal que usualmente requieren las redes sociales para
efectuar el registro de un nuevo usuario estdn: nombre y apellido, correo electrdnico,
edad, género y pais, y algunos incluso van mas alla al solicitar datos opcionales como

estado civil, actividad, intereses y hobbies.

Desde hace algunos afios, empresas como DoubleClick brindan servicios de colocacion

de anuncios en Internet y un informe de resultados (un tanto parciales) de la



efectividad de dichas acciones mediante el control de las visitas a un sitio o la cantidad

de clics realizados sobre un anuncio especifico.

Sin embargo, nuevas y revolucionarias herramientas como AdSense, de Google,
permiten anuncios de texto y banners dirigidos con una precision increible. No sélo
trabajan con la informacién que el usuario provee de forma voluntaria, sino que
trabajan con la informacién que el usuario les sirve con el sélo hecho de navegar por la
web, al relacionarse con otros, al efectuar compras, al realizar consultas online,

publicar comentarios en foros, etc.

Por ejemplo, a través de AdSense, una agencia de turismo podria promocionar sus
paquetes de luna de miel en cualquier red social entre los usuarios de ambos sexos

gue hayan declarado estar comprometidos.

Para una empresa que quiere vender sus productos las redes son un paraiso de datos
personales: los miembros explicitan sus intereses, sus actividades, sus amistades y
publican imagenes de su vida cotidiana, entre otras cosas. Y si los usuarios no proveen

esa informacidn, la red, de alguna forma, la recolecta.

Este es el caso de Facebook, que segun palabras de Orihuela “se ha convertido en una
referencia porque ha permitido que desarrolladores externos creen programas,
aplicaciones o plugins para mejorar la utilidad de Facebook como red social. Entonces
ahora no solamente concentra todo tipo de actividades propias de las rede sociales
sino que ademas incorpora las actuaciones que desarrollamos en otros medios.

(ORIHUELA, Las redes sociales en Internet, www.unav.es/alumni 2008)

De esta forma, Facebook “permite” que los contenidos que los usuarios publican en
otros espacios como blogs (bitdcoras personales online) o servicios de publicacion de
videos e imagenes (como YouTube y Flickr.com), puedan enlazarse y republicarse en su
pagina o perfil dentro de la red. Ademas, con las aplicaciones generadas por externos,
gue generalmente son juegos o encuestas del tipo “quiz”, se obtienen datos sobre la

preferencia de los usuarios con respecto a temas tan diversos como: moda, comida,



musica, deportes, actividades de esparcimiento, politica, cultura general, y
practicamente sobre cualquier cosa. Por ultimo, con la posibilidad de crear grupos bajo
algun tépico determinado, es la misma gente que usa esta red la que se engloba en
segmentos identificables, como por ejemplo: “éCudntos sanjuaninos hay en
Facebook?” o “Apuesto a que junto 100.000 personas que le ponen ketchup a las
papas fritas”, haciendo muy sencilla, agil y efectiva la tarea de publicar un aviso

dirigido a un target tan especifico.

Un nuevo fendmeno que pretende “ayudar” al usuario en sus transacciones en
Internet, son las redes sociales de compras. Esta redes intentan convertirse en un lugar
de consulta y compra, un espacio en el que los usuarios pueden consultar todas las
dudas que tienen sobre los productos en los que estan interesados, leer opiniones y
escribirlas, votar a sus productos favoritos, conocer gente con sus mismas aficiones vy,

por supuesto, comprar ese producto en las tiendas mas destacadas con un solo clic.

Otro ejemplo de aplicacidn comercial es el que vemos en la red social Tribe.net, donde
los usuarios de una “tribu” o subgrupo y los visitantes pueden ver avisos clasificados
de otros miembros del grupo. Tribe.net tiene 110.000 miembros y representa una
posibilidad para que editores de diarios como Knight-Ridder y la Washington Post
Company neutralicen el dafio que infligieron a sus negocios de avisos clasificados
eBay™, Monster™* y todos los vendedores online de propiedades, autos y articulos para

el hogar.

Segun una encuesta que hizo el diario norteamericano Knight-Ridder en 2007, la mitad
de las personas que compraron o vendieron algo no lo hicieron a través del diario o en
eBay, sino por publicidad boca a boca o a través de sus redes personales. Las redes

sociales online pueden facilitar ese proceso.

13 B sitio www.ebay.com es considerado el lider mundial en transacciones electrénicas de compra-venta
del mundo. La version latina, www.mercadolibre.com fue absorbido por la empresa norteamericana hace
algunos afios.

1 E1 sitio www.monster.com es una de las bolsas de trabajo online mas grandes del mundo. Alli pueden
aplicar profesionales de todos los &mbitos y las empresas ven facilitado su trabajo de captacion de
personal.



Todos estos servicios son un iman para los negocios. MySpace fue comprada en 2005
por News Corp., que pagd entonces USS 580 millones. A mediados de 2007 le tocé el
turno a Facebook: Microsoft pagd USS 240 millones por el 1,6% de esa red social; le
dio un valor de mercado tedrico que ronda los USS 15.000 millones. Y segln un
estudio de la firma eMarketer divulgado en diciembre ultimo, se estima una inversidn
mundial en redes sociales de USS 1200 millones, monto que creceria a 4100 millones

en 2011.

5.11.2 Los Blogs

Vivimos en una época en la que la importancia de obtener la informacién que se
necesita rapidamente es cada vez mas relevante, tanto en el aspecto profesional como

personal.

El acceso a Internet, ofrece una nueva via de comunicacion y permite estar informados
en todo momento y practicamente en tiempo real. Pero la “red de redes” también ha
abierto otra puerta: el blog, una nueva forma de conocer personas, opiniones, debates

y reflexiones.

Un blog o bitacora (en espafiol)’, es un sitio web periédicamente actualizado que
recopila cronoldgicamente textos o articulos de uno o varios autores, donde el autor
(blogger) conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente y
donde cualquiera puede leer y opinar sobre lo que este ha escrito, ya sea en ese

mismo blog o en el propio.

Gracias al blog han empezado a surgir personas que quieren expresar sus
pensamientos en diversas materias en la red para que puedan ser conocidos por otras

y posteriormente debatidos, rebatidos, defendidos o estudiados, ofreciendo de este
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El término inglés blog o weblog proviene de las palabras web y log ('log' en inglés = diario). El
término bitacora se utiliza preferentemente cuando el autor escribe sobre su vida cotidiana como si fuese
un diario personal, pero publicado online.



modo un valor afiadido tremendamente superior al pensamiento inicial, puesto que ha
sido enriquecido por miles de voces de cualquier lugar del planeta y de distinta

condicion. Es la colaboracién en el conocimiento.

Las caracteristicas mas representativas que debe cumplir un blog son las siguientes:

e Anotaciones o entradas®®: son la base de los blogs (el core’” de una bitacora).
Reflexiones, opiniones, criticas, pensamientos o cualquier tipo de informacidén que se
quiera ofrecer para que otras personas puedan leerlo y opinar. Lo interesante de estos
articulos, y lo que los diferencia de cualquier articulo o noticia en la red, es que las
anotaciones suelen incluir enlaces a otros sitios (ya sean blogs o sitios web en general)

como referencias o para ampliar la informacién sobre lo que se esta contando.

e Permalinks: son enlaces permanentes de cada una de las entradas o posts para que
éstas puedan ser referenciadas, en otro momento, por el mismo usuario o por otros

bloggers.

e Historial de entradas: el blog debe tener un orden cronolégico, de esa forma se

puede consultar en cualquier momento la progresion de tus opiniones en el tiempo.

e Enlaces a otros blogs (blogroll): Cualquier persona o empresa que tiene un blog
suele consultar periédicamente otros similares. Es interesante enlazar estas
referencias para que tus lectores puedan estar informados sobre tus fuentes de

informacion.

e Sistema de comentarios a tus entradas (comments): Probablemente es la
caracteristica mas representativa de un blog. Esta funcion permite el debate y el
enriquecimiento del blog con los aportes de otros lectores. Gracias a este trabajo

colaborativo el valor afiadido de un articulo es mucho mas significativo.

16 . . . ., . . " "
Entrada, entrega, posteo o asiento: la unidad de publicacion de una blog. En inglés se le llama "post" o

"entry".

17 En espafiol corazén, ndcleo.



Existen ademds, dos caracteristicas esenciales del uso de este medio que
probablemente hayan despertado de una manera viral el fendmeno blog: los

trackbacks y la sindicacion.

Los trackbacks (o enlaces inversos) permiten saber quién ha enlazado una anotacion
de nuestro blog o avisa a otro blog que hemos citado una de sus anotaciones. Los
trackbacks aparecen junto con los comentarios de tus anotaciones, con lo que
cualquier lector puede seguir una historia o el debate de un tema a través de varios
blogs.

Otro de los responsables de que el fendomeno blog esté en boca de todos es la
sindicacion (o redifusion) de contenidos, que permite leer la informacién procedente
de diferentes medios (webs, blogs, etc.) en sitios buscadores de blogs o a través de
programas denominados “agregadores”, que agrupan enlaces a las ultimas entradas

de blogs que uno previamente ha seleccionado.

Sin dudas, uno de los factores clave para el éxito que tienen los blogs en el presente es
su facilidad de creacién y uso. En el pasado habia que ser un experto programador
para actualizar los contenidos de una pdgina web, pero desde 1999, cuando aparecen
los primeros Gestores de Contenidos (CMS, content management system), se hizo

sencillo a los autores publicar sin tener conocimientos de informatica.

Blogger es la herramienta mds conocida de aquella revolucién y hoy sigue siendo una
de las mas usadas: tiene una interfaz grafica sencilla gracias a la posibilidad de aplicar
pIantiIIaslB, es de alojamiento gratuito y el usuario es libre de incluir o no publicidad en
su blog. En la misma linea y también muy extendidos encontramos a Livelournal
(gratuito/de pago), TypePad (de pago) y WordPress (gratuito), pero las opciones son

innumerables.
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Plantilla: Documento que contiene pautas de disefio pre-codificado de uso sencillo. En inglés se le
llama "template". Estas plantillas pueden ser modificadas en la mayoria de los casos por los propios
usuarios, adaptandose a sus necesidades o gustos.



Todo esto ha contribuido a que el blogging sea hoy uno de los servicios mas populares
en el Internet, llegando hasta el punto que cantantes, actores, periodistas y
conductores famosos tienen sus propios blogs donde muestran otra faceta de sus

vidas.

El negocio de los blogs

Actualmente, los blogs son algo mas que simples diarios personales donde cada
persona puede expresar sus opiniones. Se han ido especificando a tal punto que hoy
un blog puede ser de tipo periodistico, social, empresarial o corporativo, tecnolégico,
cultural o educativo (edublogs) y politico, entre otros. También, gracias a los recursos
tecnoldgicos que se emplean para publicar la informaciéon, podemos encontrar
variantes como son los fotolog (publican imagenes), los vlogs (videoblogs), los
audioblogs y los moblog (desde los teléfonos mdviles) y los weblog que incorporan
podcasts (entrevistas, clases, conferencias grabadas en video) como sistema adicional

de informacion u opinion.

Estos medios de comunicacidon han empezado a tener una influencia directa sobre la
informacién que se puede encontrar en la red, y crean opiniones en la sociedad que
muchos apoyan con fuerza. La imagen que algunos bloggers tienen en ciertas dreas de
interés nos muestran que el fendmeno blog es algo mas que una manera de
expresarse. Estas personas tienen una reputacion en la red similar a la que tienen
ciertas personalidades cientificas, econdmicas y sociales en otros ambitos. Los
llamados 'gurds de la red' son fruto del éxito de este “movimiento blog” y sus
opiniones cuentan lo suficiente como para que sus criticas (positivas y negativas)
acaben en las primeras posiciones de los buscadores. (ver Anexo pag. 187: “Blogs: ¢La

nueva informacion?” www.lanacion.com 30/4/2006)

Son varias las empresas que han vivido la experiencia de buscar en Internet el nombre
de su compaiiia, marca o producto y han dado con infinidad de estos espacios donde

“expertos en la materia” ayudan a construir o destruir su imagen en poco tiempo. Los



buscadores valoran cada vez mas los comentarios de estas bitacoras en detrimento de
las webs 'tradicionales'. Un ejemplo representativo es Technorati, un buscador
especializado en blogs que rastrea en la actualidad mas de 40 millones de blogs,
duplicando este numero exponencialmente cada pocos meses. Los usuarios de
Internet buscan cada vez mas opiniones personales antes de comprar un producto o
contratar un servicio. Que una empresa tenga una anotacion critica en las primeras
posiciones de cualquier buscador puede ser crucial para que un potencial cliente se

forma una idea y decida o no depositar su confianza en la misma.

Si bien hasta ahora, los Unicos formadores de opinidn eran los medios tradicionales,
los blogs aparecen como un nuevo protagonista en el escenario de la informacién y los
bloggers, estos "ciudadanos-periodistas", que segun los profetas de la informatica, en
para el afio 2021 produciran la mitad de la noticias mundiales, empiezan a mostrarse
como una amenaza para la prensa actual. No sin cierto recelo, hace algunos afios, las
escuelas de periodismo comenzaron a investigar el fenédmeno de los blogs y establecer

diferencias entre el periodismo y el blogging.

A juzgar por las circunstancias en las que los blogs atraen mas el interés del publico, no
parece descabellado conjeturar que la blogésfera™ funciona como una suerte de
refugio cuando la gente teme que, a causa de diversos intereses, las empresas y los
medios periodisticos le escatimen la verdad.

Si tenemos en cuenta que: algunas estimaciones indican alrededor de 70 millones de
blogs en el ciberespacio; que, en promedio, se crea un blog por segundo; y que los
blogs mas concurridos reciben hasta 1.000.000 de visitas diarias, el gran interés de
empresas anunciantes y de agencias de publicidad por conocer y entender este

fendmeno es obvio.

Para entenderlo mejor apelamos a un ejemplo: Si una empresa quiere entablar una

relacion fluida y de amistad con sus clientes a través de un blog (entendiendo que
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Blogosfera o blogésfera: se denomina asi al conjunto de blogs agrupados por algun criterio especifico
(localizacién, temética, idioma). Por ejemplo: blogé6sfera hispana, blogé6sfera chilena o la blogdsfera
politica.



existe cierta reticencia y desconfianza hacia estos intentos de las corporaciones por
“informar y conocer” a su publico objetivo y sabiendo que la opiniéon de un blogger

cualquiera puede ser tomada como imparcial y justa) puede hacerlo:

* Directamente: Creando un blog de la empresa, para escribir sobre su marca
o producto y poder receptar comentarios al respecto, como un gran buzon
de consultas, dudas y sugerencias virtual. Lo interesante de esto es la
posibilidad de tener un “termdmetro” permanente de la relacion con el

publico.

* Indirectamente: a) Creando un blog administrado por un personaje ficticio
(o no), que sirva para poder publicar en forma encubierta articulos que
favorezcan a la imagen de la empresa y su rubro, o b) Haciendo
comunicacion dentro de blogs especializados y de gran concurrencia, ya sea
contratando espacios publicitarios como banners (fijos) o pop-ups
(temporales) o pagando al blogger en cuestion para que escriba articulos

sobre la empresa y sus productos.

En cualquiera de estos casos también se aplica la tecnologia AdSense de Google,
donde el trabajo de seleccidn de los espacios a contratar se realiza de forma

automatica segln el publico al que uno quiere dirigirse.

Ademas, al igual que en las redes sociales, los blogs incorporan facilmente
reproductores de video y de audio y aplicaciones para presentacidon de imdagenes y
diapositivas que, sumado a las animaciones de la tecnologia Flash, hacen la experiencia

de los anunciantes en Internet, cada vez mas rica.

Finalmente, el efecto que los blogs tendran en el mundo empresarial estara dado por
las nuevas formas de comunicacién que plantea el modelo de la web 2.0, que exige
una mayor proximidad con clientes, proveedores, accionistas y con la comunidad en

general. Para ello, las empresas deberan ser mads sinceras y abiertas en la informacién



que proveen a sus publicos y estar mas dispuestas a asumir las criticas y responder en

consecuencia.

El microblogging

El microblogging, también conocido como nanoblogging, es la mas reciente y popular
manifestacion de la Web 2.0 que privilegia la brevedad de los textos, la movilidad de
los usuarios y las redes virtuales como entorno social emergente. De tal modo, puede
definirse el microblogging como el fendmeno que se produce al combinar un blog, una
red social y acceso al mismo desde dispositivos moviles. El concepto que tiene algo
mas de un afo de existencia, estallé en los ultimos meses de la mano de Twitter, el
pionero y mas popular servidor de microblogging, y sus usuarios se multiplican a un

ritmo viral.

Como suele ocurrir, para definir cada nuevo medio de comunicacién y perfilar sus
funciones, es necesario recurrir tanto a las metaforas (comenzando por el nombre:
“twitter” significa gorjeo), como a los medios anteriores (Twitter es un aplicacién web

de microblogging, una mezcla de blogging con red social y mensajeria instantanea).

Al ingresar al sitio de Twitter (www.twitter.com) encontramos las explicaciones
simplificadas en tres pasos para presentar este nuevo medio: 1) Twitter asks, "What
are you doing?", 2) Friends answer with short messages, 3) Updates are sent

everywhere—instantly!)®.

What are you doing? es, en efecto, la forma mas sencilla y rapida de entender la
funcién de Twitter: se trata de contar en publico mediante mensajes de texto de

menos de 140 caracteres “lo que uno esta haciendo”. Los contactos (o “followers”)

pueden responder mediante el procedimiento de anteponer una arroba al nombre del

20 gp espafiol: 1) Twitter pregunta, ";Qué estas haciendo?", 2) Los amigos responden con mensajes
cortos, 3) Las actualizaciones son enviadas a todas partes jInstantaneamente!)®.



usuario al que quieren dirigirse, y los usuarios que cada uno sigue (following) generan
un flujo de mensajes que puede consultarse por el mismo procedimiento. Las opciones
para el envio de los mensajes pueden ser: aplicaciones en sitios web (Twitter tiene la
suya, por supuesto), a través de SMS (mensajes via teléfono movil), por medio del e-

mail y a través de programas mensajeria instantanea.

Al respecto de las repercusiones que este -como todo medio de comunicacién
desconocido a lo largo de la historia- han generado tanto en comunicadores como en

la opinion publica, Orihuela opina:

“Twitter puede juzgarse rapida, pero equivocadamente, como una
gigantesca trivialidad, como una forma de perder el tiempo difundiendo y
leyendo contenidos irrelevantes. Este error ya fue cometido con los blogs,
y se comete cada vez que se confunde el potencial de una herramienta
con los usos mas genéricamente extendidos en su etapa de adopcidn

inicial.

Al igual que ocurrid con los blogs, también para el microblogging se esta
inventando sobre la marcha un lenguaje, un estilo, unas convenciones y
unos usos. Habra que explorar y explotar su potencial en educacién, en
periodismo, en marketing y en politica. Ya se esta hablando de
edutwitters, de periodismo twitter, de marketing viral via twitter y del uso

de twitter por los candidatos a las presidenciales en Estados Unidos.”
(ORIHUELA, Twitter y el boom del microblogging, www.educ.ar
22/11/2007)

El estudio Why We Twitter: Understanding Microblogging Usage and Communities*!
desarrollado a mediados de 2007 por investigadores de la Universidad de Maryland y
de los Laboratorios NEC, establecid cuatro perfiles dominantes en el contenido de las

entradas publicadas en Twitter:

e Trivialidades cotidianas

2L Ep esparfiol: “Por qué usamos Twitter: Entendiendo el uso del microblogging y sus comunidades”



* Conversaciones en pequenas comunidades
* Compartir informacion y direcciones URL

* Difundir noticias y opiniones

En lo que respecta a perfiles de usuarios, el mismo estudio sefiala tres categorias

principales:

* Fuentes de informacion (usuarios con gran cantidad de seguidores, que
actualizan con frecuencia, y fuentes de prestigio que republican titulares de

manera automatizada)

* Amigos (la mayor parte de las relaciones identificadas se engloban en esta
categoria, que incluye familiares, compafieros de trabajo y contactos que
provienen de otras redes sociales en las que el usuario participaba

anteriormente)

* Buscadores de informacion (fundamentalmente lectores de las contribuciones

de otros usuarios, pero que actualizan con poca frecuencia)

Para comprender rapidamente el potencial de esta herramienta podemos mencionar
la experiencia del Departamento de Bomberos de Los Angeles, que esta difundiendo
mediante Twitter sus partes de actuaciones e incidencias a modo de servicio social, o
la difusién de informacién sobre el trafico (en Caracas), las alertas de la Cruz Roja (en
Estados Unidos). Gracias a Twitter es posible contar en tiempo real el cierre de edicion
de una revista, o enterarse de un terremoto, de un incendio o de cualquier situacidn

que requiera difusidn inmediata en cualquier parte del mundo.

Ademads, no podemos dejar de mencionar las posibilidades comerciales de difusién
inmediata como promociones, ofertas de viajes, anuncios clasificados. Si bien las
herramientas publicitarias y de negocios potenciales que Twitter puede proveer adn

estdn en etapa de desarrollo (segun sus propios creadores se encargan de aclarar en el



sitio Twitter.com) la rapidez con que el servicio y sus competidores tales como
Identi.ca, Jaiku, Pownce, Khaces y Xmensaje, entre otros, generan adeptos, es
inminente y necesaria su implementacion en el corto plazo, puesto que los nimeros ya

son mas que alentadores.

Por ultimo, tenemos el ejemplo de los grandes medios de comunicacién que ya han
desembarcado en el microblogging, en la mayor parte de los casos para republicar el
contenido de sus fuentes, una cultura a la que Twitter esta contribuyendo de manera
decisiva. En los tiempos de saturacion informativa que corren, lo bueno y breve es dos
veces bueno: contar noticias y escribir editoriales utilizando menos de 20 palabras sera

pronto una practica habitual

Habrda tiempo para desarrollar practicas comerciales y periodisticas que saquen partido
del enorme potencial de esta herramienta para el desarrollo de comunicacidon en
tiempo real y desde dispositivos méviles de cualquier tipo. Por su parte, periodistas y
columnistas ya buscan temas para sus columnas, piden informacién, buscan fuentes,
adelantan algunos contenidos de sus préximos trabajos, realizan coberturas en tiempo

real y se detienen a escuchar “la conversacion de la red”.

5.11.3 Los Wikis

El término “WikiWiki” es de origen hawaiano vy significa rapido. Comunmente para
abreviar esta palabra se utiliza Wiki, que en términos tecnoldégicos es un software para
la creacidn de contenido de forma colaborativa, mucho mas sencillo y facil de usar que

una base de datos.

En otras palabras, un wiki, o una wiki, es un sitio web cuyas pdginas web pueden ser
creadas y editadas por multiples voluntarios (co-autoria) a través del navegador web.
Una pagina singular es llamada "pagina wiki", mientras que el conjunto de paginas es

"el wiki", propiamente dicho. Los textos o "paginas wiki" tienen titulos unicos. Si se



escribe el titulo de una "pagina wiki" en algun lugar del wiki, esta palabra se convierte

en un "enlace web" (o "link") a la pagina web.

Por ejemplo: Dentro de un sitio wiki, podemos encontrar un documento (pagina wiki)
que habla de la fotosintesis. En ese documento seguramente encontraremos términos
como hojas, plantas, oxigeno y Sol, entre otros tantos, obviamente. Si dentro del wiki
existiera un documento que hablara sobre el Sol y se intitulara “Sol” esa palabra seria

un enlace o link directo y permanente a ese otro documento (o pagina wiki).

Los wikis, en definitiva, son un auténtico medio de hipertexto, con estructuras de
navegacion no lineal, donde cada pagina contiene un gran numero de vinculos a otras
paginas. En los grandes wikis existen las paginas de navegacion jerdrquica,
normalmente como consecuencia del proceso de creacion original de cada articulo o

documento.

La aplicacién de mayor peso de este concepto -y a la que le debe su mayor fama hasta
el momento- ha sido la creacién de enciclopedias colaborativas, género al que
pertenece la Wikipedia. Esta famosa enciclopedia virtual que se dio a conocer en el
2001, aglutina hoy mas de un millén de articulos en Inglés y 100,000 en espafiol,

siendo el wiki mas grande que existe.

Pero existen muchas otras aplicaciones mas cercanas a la coordinacién de
informaciones y acciones, o la puesta en comun de conocimientos o textos dentro de
grupos. Los wikis ajenos a Wikipedia son mucho mas pequeiios y con menor
participacion de usuarios, generalmente debido al hecho de ser mucho mas

especializados.

La principal utilidad de un wiki es que permite crear y mejorar las paginas de forma
instantanea, dando una gran libertad al usuario, y por medio de una interfaz muy
simple que facilita la inclusion de enlaces, imagenes y cualquier tipo de contenido. Esto
hace que la gente participe colectivamente en su edicidn, a diferencia de los sistemas

tradicionales, donde resulta mas dificil que los usuarios del sitio contribuyan a



mejorarlo. En general, en estos sitios, no hace falta revisidon para que los cambios sean
aceptados y dada la gran rapidez con la que se actualizan los contenidos, la palabra

«wiki» adopta todo su sentido.

Los Wiki se han vuelto cada vez mds populares y aunque existen otras ofertas de
productos que permiten publicar informacion y obtener retroalimentacion de los
lectores, el compartir informacién a través de una comunidad dedicada a un tema

especifico suele ser mas didactico y entretenido.

5.11.4 Las Folcsonomias

En el manejo de bases de datos con contenidos y formatos diversos, la tarea de
clasificar es tan laboriosa y util como la de registrar y difundir informacion, pues un
dato se torna valioso si se logra su adecuada indexacion, de lo contrario -sin importar
su valor individual- es un punto ciego. En Internet sucede exactamente lo mismo y uno
de los pilares que definen y configuran la web 2.0 es sin lugar a dudas la folcsonomia®?

o “clasificacion colectiva de contenidos”

Folcsonomia, término atribuido a Thomas Vander WaIB, es una indexacion social o, lo
que es lo mismo, la clasificacién colaborativa por medio de etiquetas simples (o “tags”)
de informacidon por parte de los usuarios. Esta clasificacion es agregada como
metadata (o metadatos) al elemento (sea este un texto, direccion web, imagen, mapa,

video, audios, etc.) compartido.

22 Eolcsonomia es un término derivado de taxonomia. Taxonomia procede del griego "taxis" y "nomos":
Taxis significa clasificacion y nomos (o nomia), ordenar, gestionar; por su parte, "“folc" proviene del
aleman "pueblo" (Volk). En consecuencia, de acuerdo con su formacion etimolédgica, folcsonomia
(folc+taxo+nomia) significa literalmente "clasificacion gestionada por el pueblo (o democrética)"

23 Thomas Vander Wal es un reconocido Arquitecto de Informacién, Miembro del Founding Leadership
Council For the Information Architechture Institute.



El empleo de folcsonomias es una practica que se produce en entornos de software
social y que permite a los internautas crear libremente etiquetas para categorizar todo
tipo de contenidos, desde enlaces de noticias a fotografias, pasando por canciones,
articulos especializados, etc. La diferencia fundamental que se da entre la folcsonomia
y la taxonomia es el intercambio de opiniones (el feedback) y sus mejores exponentes
son los sitios compartidos como Del.icio.us (de enlaces favoritos), Flickr (servicio de
publicacion de fotos), Technorati (buscador de blogs) y Tagzania (recopila informacion
de lugares), entre otros. La gran ventaja de nuevo paradigma de clasificacion de la
informacién es su simpleza, al no requerir que establezcamos una estructura

jerarquizada de los identificadores.

Por ejemplo, si uno quiere clasificar una foto de un arrecife de coral basdandose en una
estructura de archivos tradicional, probablemente la informacidn se encontraria

dispuesta de la siguiente manera:

CIENCIA
» Ciencias Naturales
» Biologia Marina
» Fauna

» Corales > Imagen

Ahora, en Flickr®*, por ejemplo, haciendo uso de las folcsonomias, esa indexacién se
realiza segun las diferentes asociaciones explicitadas en las mas diversas tags (o
etiquetas, o palabras-clave): mar, fotos, buceo, coral, vacaciones, colores. Todas
trabajan a un mismo nivel y son independientes. Lo que comienza como una etiqueta
personal se convierte en toda una categoria que agrupa centenares o incluso cientos
de miles de fotografias con el mismo motivo y que este servicio explota. A partir de
una fotos sobre un arrecife de coral puede saltarse a las de otras decenas de

internautas.
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Los usos mas importantes de las folcsonomias son los siguientes:

* Referencia futura. Si en el futuro se busca la foto, seguro que se encontrara
entre esas tags.

* (Clasificar la informacion. No es necesario guardar la foto; no se necesitan
carpetas, bases de datos ni tablas. Sélo es necesario que en algun lugar esté la
foto con sus tags asociadas.

* Compartir informacion. Si la foto esta en la red, sera accesible mediante sus
tags a cualquiera que la busque.

* Encontrar informacion. Es posible buscar mediante tags (las mismas u otras) lo
gue otros clasificaron.

* Combinando varias tags se afinan las busquedas. Cuantas mas tags, mas
precisa.

* Averiguar intereses colectivos. ¢Qué tags son las mas usadas? ¢Cuales se han
usado mas en la ultima semana?

* las tags pueden hacer referencia a una relacién especifica y personal con la
informacién y no sélo a su contenido. Se pueden usar tags especiales como

privado, urgente, revisar, etc.

Sintesis de la Web 2.0

El concepto web 2.0 mas que un desarrollo tecnoldgico innovador es una
reorganizacion y una nueva concepcion de lo que hay en Internet y de lo que se esta
construyendo. En un principio se publicéd informacion de manera acelerada, pero con
el tiempo se percibid que este desorden provocaba un desorden mayor. Es tanta la
informacién publicada sin organizacidén que la respalde, que en ocasiones resulta mas
complicada una busqueda y la seleccion de la informacién.Esta nueva version de
Internet trata de ser un punto de encuentro y colaboracion entre usuarios, ademas de
trabajar bajo un orden en la publicacién de la informacién, de ahi que hayan nacido

tantas iniciativas para crear portales que administraran tematicamente la informacion.



Los sitios web disefados bajo la concepcién 2.0 estan hechos bajo los preceptos de la
usabilidad y bajo la idea de tener a la mano un mayor numero de recursos, como es el
caso de video, chat, foros, intercambio de archivos en tiempo real, podcast, estaciones

de radio en Internet con el objeto de ofrecer servicios a los usuarios.

Caracteristicas

* Software sin necesidad de instalarlo en la computadora. Las herramientas
de publicacién de informacién se pueden encontrar disponibles en la red,

sin necesidad de instalar software en tu computadora.

* Colaboracion en linea a través de los distintos recursos disponible. Tal es
el caso de los sitios como Wikipedia o YouTube, Flickr, Del.icio.us y

MySpace, entre otros, indispensables para el trabajo colaborativo.

* Nuevas procedimientos para trabajar, comunicarse y participar en la web.
Hay nuevas formas de agrupar la informacion publicada, ya sea en grandes
buscadores y bases de datos tematicos o en recursos de publicacién con

plantillas predisefiadas (al estilo Blogger.com).

* Tiene una parte débil. La carencia de un sistema adecuado de seguridad ha
provocado el robo de datos e identidad generando pérdidas econdmicas y
propagacion de virus. El hecho de que la web aln no sea tan segura, aun

crea rechazo a la automatizacién de los sistemas.

* Creacion de nuevas redes de colaboracidon. Gracias a los recursos de
comunicacion y publicacion de informacién se han establecido
comunidades virtuales que permiten el intercambio entre usuarios, lo que

genera nuevas redes sociales online.



5.12 Advertainment

Tal vez, por la necesidad de darle un nuevo impulso a la actividad, que en los ultimos
afios habia visto perder su impacto a través de los medios tradicionales debido a una
mayor fragmentacion de la audiencia (y a la constatacion, por parte de los
anunciantes, de un consumidor cada vez mas consciente y critico, cuando no reacio, a

la publicidad convencional).

Tal vez, por el crecimiento de Internet y sus herramientas que han hecho posible una
circulacion y generacion de informacion de la mano de cada individuo con acceso a la
red, y que, seguido por el auge de la telefonia celular, han generado el espacio para
una reformulacién de los lazos y redes sociales mediante una comunicacién mas

personal, de uno a uno, alli donde las marcas no encuentran modo de mostrarse.

Lo cierto es que el “Advertainment”, neologismo que resulta de la contraccién de los
términos ingleses “advertising” y “entertainment” y designa a todos aquellos mensajes
gue resultan del hibrido entre publicidad y entretenimiento, es una realidad cada dia

mas pronunciada, pero ¢ddnde reside su valor innovador?

Si bien, desde hace algunos afios, se presenta como la nueva vedette de la industria
publicitaria, las posibilidades del combo entretenimiento-publicidad, ya se

vislumbraban desde los inicios del cine. Como afirmaba el pionero George Mélies:

El cine, iqué maravilloso vehiculo de propaganda para la venta de productos de todas
clases!. Bastaria encontrar una idea original para atraer la atenciéon del publico y, en
medio de la cinta, se soltaria el nombre del producto elegido.(MELIES, G.,1898, en

MATTELART, A., 1991)

En 1920, con la radio, nace el sponsoreo. Para que el creciente rating se viera reflejado

en las ganancias, rapidamente las estaciones salieron en busca de aquellos negocios



que comercializaban articulos domésticos, ya que el mayor porcentaje de audiencia
estaba compuesto por amas de casa. El caso mds famoso es el de Procter & Gamble
gue, con su marca de jabén en polvo Oxydol, sponsoreaba un popular drama de ficcidn
radial de la época. Desde ese momento, en E.E.U.U, las novelas pasarian a llamarse
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"Soap Operas”"y el patrocinio del entretenimiento se devendria en moneda corriente.

Pionero del advertainment en la Argentina, Rodrigo Figueroa Reyes, estd al frente de
Fire, agencia que se especializa en la creacion de nuevos formatos para las marcas. En
una entrevista del diario Clarin, cuando recién empezaba a gestarse esta nueva movida
en el pais, ante la pregunta sobre si creia que el advertainment volvia a las fuentes de

la publicidad, responde:

Popeye fue creado por una camara de productores de espinaca en los
Estados Unidos. Nuestra Mafalda nacid como un personaje para una
campafia de electrodomésticos. Y tenemos casos de otras décadas de
programas exitosos como Odol pregunta y Reporter Esso. Si viniera un
antropdlogo a hacer una revision de la comunicacién en el cambio de
siglo, le resultaria muy significativo que un dibujo animado para adultos,
como Los Simpsons, incluyera a marcas como Domino's Pizza, zapatillas

Vans y Red Bull (FIGUEROA REYES R., en CLARIN, 2005).

Un ejemplo, un tanto mas actual, de la hermandad entre publicidad y esparcimiento,

es el que menciona Roman Gubert en E/ Eros Electrdnico:

Otro ejemplo de hibridacién o contaminacion de géneros, en este caso entre la
publicidad y el espectaculo, lo suministra el género televisivo del videoclip
musical. Los videoclips musicales se inventaron como spots o anuncios

publicitarios al servicio de la industria discografica (GUBERN , 2005).

Soap”: voz inglesa que significa “jabon”. De ahi el nombre que tomaron las radionovelas y que se ha
trasladado a las novelas de television hasta nuestros dias.



En realidad, toda publicidad, y especialmente la audiovisual, tiene y ha tenido bastante
de entretenimiento, por cuanto los anuncios, con independencia de su funcidn
operativa al servicio de una marca o producto, se constituyen en si mismos en un
producto de consumo cultural. Es decir, un aviso debe necesariamente cumplir su
objetivo de incitar al publico-meta a consumir un bien, un servicio o simplemente una
marca, pero para lograrlo, antes debe captar su atencidn y mantener su interés
durante un tiempo prolongado, puesto que entretener?® es el requisito previo. O son
atractivas las historias que se cuentan o los espectadores ni se fijan. Como solia
afirmar el talentoso Bill Bernbach: “No puedes vender algo a una persona que no te
escucha. El mas perjudicial despilfarro de dinero en los negocios es el que se gasta en

quemar publicidad que jamas serda vista” (BERNBACH, B., en MOLINE M., 2000).

En una entrevista de 2008 para la revista Latins Spots N283, Gastén Bigio, director

creativo general de Ogilvy Argentina, no deja dudas al respecto:

* (Cual cree que es el camino hacia el que se dirige la comunicacién?

* Puray exclusivamente a entretener a la gente. Es la unica forma en la que
puede llamar la atencion frente a todos los estimulos de hoy. Entretener
puede ser hacerte llorar o reir, pero si esto (por la publicidad) no

entretiene nos vamos a quedar sin trabajo.

Anunciantes y agencias han percibido la falta de impacto de los medios y formatos
publicitarios tradicionales. Se ha hecho imperiosa la busqueda de nuevas formas de
comunicar una marca y llegar a la audiencia actual, mas atomizada y mucho mas

esquiva de las tandas comerciales que en épocas pasadas.
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entretenido y entretenimiento en los diccionarios bilinglies de Cristobal de las Casas (1570) y de R.
Percivale (1591), y entretener en el Quijote (1605). Proviene, probablemente, del francés, lengua en la
cual era empleada desde el siglo XII como entretenir, con el sentido de ‘mantener juntos’, del latin inter
‘entre’ y el latin vulgar tenire “‘tener’, del latin clésico tenere. (SOCA, 2004)



“La publicidad, en si misma, estd obsoleta, enfrascada en la tanda, y quedd vieja.
Estamos buscando una nueva forma, tratando de ampliar un poco el limite. Revisemos
lo que viene siendo publicidad, salgamos del micromundo ficticio en el que los avisos
estdn metidos y veamos qué pasa en la calle. Hagamos una publicidad mas abierta,
crucémosla con diferentes disciplinas hasta generar contenido y abrir cabezas”, dicen
los publicistas Chavo D’Emilio y Papdn Ricciarelli, de la agencia McCann Ericsson.

(D’ EMILIO y RICCIARELLI, en PAGINA 12, 2005)

Joseph Jaffe, autor del célebre “Life After the 30-Second Spot,”27, ha tenido el coraje
de asumir lo que muchas luces del marketing y la publicidad no: el clasico spot

televisivo de 30” segundos ha muerto (o esta en vias de extincion):

“Los consumidores no son tan estupidos como solian serlo. Los
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rumores de su (por el “30 second spot”) desaparicion pueden
muy bien ser exagerados, pero esto es irrelevante. Usar el spot
de 30 segundos, hoy en dia, es como enfrentarse a un dragon
gue escupe fuego con una espada de madera. Mas vale tener
seguro contra incendios”.

(JAFFE, 2005)

Como ejemplo, Jaffe menciona en su libro un reciente caso Pepsi-Cola Company:

¢Es una coincidencia que PepsiCo anunciara, en marzo de 2005, que
relanzaria la Pepsi One Diet Cola con 1 caloria mas que el total de
comerciales de television utilizados para su promocién? (Aclaracion:
la Pepsi One sdlo tiene 1 caloria) Yo creo que no. En vez de eso, la
campaia incluiria eventos, cortos online y otras alternativas a la
publicidad tradicional (tarjetas coleccionables, por ejemplo).

(JAFFE, 2005)

S espafiol: “La vida después del spot de 30 segundos”.



Por medio del advertainment o branded content — otra de sus acepciones cuando se
habla de televisién, cine o radio- los anunciantes han reaccionado creando nuevos
contenidos creativos, atractivos per se y mucho mas sutiles que los spots televisivos o
los anuncios convencionales en general. El objetivo es construir o fortalecer el nexo
entre sus marcas y el contenido editorial de varios soportes medidticos a los que

esponsorizan y con los que se alian.

En lugar del mensaje directo y agresivo del anuncio convencional, estas asociaciones
permiten a las marcas insinuarse dentro del propio contenido de un diario, una
pelicula, una revista, un libro, una website o un programa de televisién como parte del

mix, ya sea de entretenimiento o de informaciénzs, segun el caso.

“Las empresas estan muy receptivas al ingreso de las marcas dentro
del contenido de los programas de TV, la radio o el cine. Cada afio
suben la apuesta y sus presupuestos crecen dentro de esta nueva
forma de comunicarse con la gente”.

(FIGUEROA REYES, R., en INFOBRAND, 2004)

Y es que, para los medios, esta nueva tendencia supone unos ingresos extraordinarios
qgue ayudan a solventar la crisis econdmica que atraviesan y, para los anunciantes,
disfrazarse dentro del contenido de un medio les facilita salir de los canales
convencionales de la publicidad, conectando al consumidor con la marca mediante algo

gue es de su interés personal.

Pero esta concepcion de la publicidad no debiera sorprendernos. Desde hace décadas,
la industria del entretenimiento, principalmente del entretenimiento audiovisual, esta
algo mas que ligada a las marcas comerciales ya sea por la formula del patrocinio de

programas, por la financiacion parcial de largometrajes y teleseries a través de la
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publicidad por emplazamiento®, o incluso con la participacién en el accionariado de
los grandes estudios de produccidon norteamericanos, como ocurre con el caso Coca
Cola — Columbia Tri-Star.

(PARDO, 2003)

5.12.1 Publicidad No Tradicional Vs. Advertainment

La PNT, publicidad no tradicional, es el término mds utilizado para designar todas
aquellas acciones de comunicacién publicitaria que no se enmarcan dentro del
habitual pautado de espacios en los “medios convencionales” como la televisién, el
cine, la radio y la prensa grafica. Aunque, actualmente, algunas formas de la via publica

y la publicidad online también se consideran tradicionales.

Es dificil delinear de manera precisa las diferencias reales entre la PNT y el
advertainment, tal vez, por lo reciente de la introduccion de este ultimo término en la

jerga publicitaria actual.

Un error muy frecuente que se ha acentuado por la practica cotidiana del pautado en
televisién y en radio, principalmente, es el de confundir el emplazamiento de producto
o de marca (lo llaman “él” PNT) con “la” PNT. La realidad es que el primero es,
efectivamente, un instrumento de la publicidad no tradicional, pero no es el Unico, ya

gue el abanico de opciones que brinda la PNT es variopinto.

2 a publicidad por emplazamiento o product placement es una técnica publicitaria que no aparece como
publicidad expresa. Naci6 con el propésito de contrarrestar el zapping vy, a diferencia de la publicidad
tradicional, se ubica dentro del contexto en el cual se desarrolla el programa o entorno en el cual esta
inmerso el usuario o potencial cliente, promocionando el producto en un momento de atencién del cliente.
Existen 2 tipos de publicidad indirecta. Activa: el personaje hace alusion directa al producto o servicio y
destaca carateristicas o bondades de este; Pasiva: aunque el personaje no interactda con el producto, este
esta presente en el entorno y hasta en la trama. (Publicidad por emplazamiento, WIKIPEDIA, 2008)

En 1982, Steven Spielberg utilizé los Reese's Pieces de The Hershey Company en la pelicula “E.T.: El
extraterrestre” Las ventas del fabricante de golosinas se incrementaron en un 80% tras el lanzamiento de
la pelicula. Su intencién original era utilizar los M&M's, de la Mars Incorporated, pero suponia para esta
empresa un gran cambio de ideas en los planteamientos publicitarios de la época y fue rechazada.
(BRENNER, JOEL GLENN, 2000).



Asi, en medio de tanta confusidn, tenemos quienes piensan que el mal llamado PNT de
radio y television es una herramienta del advertainment, quienes creen que el
advertaiment es un recurso de la PNT y los que aseguran que ambos vocablos designan

una misma cosa. Lo paraddjico es que todos, en algin punto, estan en lo correcto.

Segun los pioneros y expertos en la materia, la sutil diferencia, entre uno y otro

término, radica justamente en la sutileza.

Tomemos, por ejemplo, el debatido caso de la pelicula “Naufrago” (Cast Away), de
Dreamworks Pictures y Twentieth Century Fox, y dirigida por Robert Zemeckis, donde
tiene lugar una ostentosa integracion de marca de la transnacional de la mensajeria
Federal Express. Chuck Noland, el protagonista (interpretado por el ductil Tom Hanks)
es un ingeniero de sistemas en FedEx, cuyo trabajo consiste en viajar de un lugar a otro
explicando el espiritu corporativo y la filosofia de la empresa, mientras trata que los

tiempos de entrega de la correspondencia se acorten mas y mas.

En uno de esos viajes, el avion correo que transporta a Chuck pierde el rumbo en
medio de una tormenta sobre el océano Pacifico y se estrella en el mar. Abandonado a
su suerte en una isla, Tom Hanks sélo tiene la “compafiia” de dos marcas: FedEx, en
todos y cada uno de los paquetes que transportaba el avion y el mar deja apilados en
la costa, y “Wilson”, su mascota, una pelota de voley de la marca fabricante de
material deportivo Wilson Sporting Goods Inc. Finalmente, Chuck es rescatado y
consigue, no sélo salvar su vida, sino también hacer entrega de un paquete que
transportaba el avion de FedEx. Mas alla de la peripecia humana y sentimental, hay un
mensaje en torno a la marca que ha quedado patente a los millones de espectadores
qgue este filme ha tenido en todo el mundo: “FedEx cumple con la entrega de sus

envios, pase lo que pase”

Mientras que para algunos se tratd de uno de los mejores casos de integracién de una
marca y el comercial mas largo de la historia, para otros, la intervencién de FedEx fue
demasiado grosera y, por ende, muy alejada del principio de elegancia que conlleva el

advertainment. A tal punto que la Hastings Bad Cinema Society, una agrupacion de



criticos y cinéfilos que otorga “galardones” a lo peor del cine en distintas categorias, le

otorgd un reconocimiento al “Product Placement mas molesto” (MILVY, E., 2001)

“Primera regla: serds mds sutil que la Publicidad No Tradicional. No hay que caer en la
experiencia de Ndufrago, con Tom Hanks, con un burdo auspicio de Fedex. Se convirtio
en una pelicula-chivo: vendio entradas, pero no tuvo un valor agregado”, comentan, al
respecto del mismo caso, D’Emilio y Ricciarelli.

(D’ EMILIO y RICCIARELLI, en PAGINA 12, 2005)
Un claro ejemplo de branded content pensado cuidadosamente, contrario a
“Naufrago”, es el que expondria al mundo, a partir del 2001, la automotriz alemana
BMW, una de las mas firmes convencidas del rendimiento corporativo de la aparicion
de sus automoviles en las producciones®. Englobados bajo el titulo de “The Hire”, dos
series de cortometrajes de accién policial y de persecuciones dirigidos por prestigiosos
cineastas de la talla de John Frankerheimer, Ang Lee, Guy Ritchie, David Fincher y los
hermanos Ridley y Tony Scout, entre otros, pretende destacar los nuevos valores

corporativos sobre los que la firma de Munich pretende cimentar la BMW del futuro.

Cada corto tenia implicita la condicidn indiscutible de no crear una situacién
“" . ”n . s . . . . .

cualquiera”, sino un contexto especifico que hiciera posible el lucimiento del
automovil como un personaje heroico de la historia, resaltando los valores de la firma:

potencia, tecnologia, innovacidn de vanguardia y disefo.

Como parte de su actual estrategia, la empresa ha decidido apostar por el cine como
herramienta de marketing y corporativa, creando su propia productora,
BMWEFILMS.COM. Desde alli, podra generar, con absoluta independencia, las peliculas

idéneas para proyectar las sefias de identidad de la marca por todo el mundo.

30 BMW debi6 invertir una fortuna para desplazar a Aston Martin, automdévil tradicional del agente 007,
y conseguir que Pierce Brosnan condujese su modelo Z3 Roadster en la pelicula “Golden Eye”, de 1995.
Debido al éxito medidtico que significo para la compafiia, redoblaria sus apuestas en “Tomorrow Never

Dies”(1997) y en “The World Is Not Enough” (1999).



Tal vez la diferencia sustancial con los antiguos y basicos product placements estriba
en que no se hace mencidn directa del producto ni de la marca y, en ningin momento,
se recurre a la torpeza de mostrar el logo ni el nombre del automdévil en un primer

plano.

Otra virtud, seglin el actor britdanico Clive Owen, quién comparte escenas con
Madonna, Gary Oldman, Mickey Rourke y James Brown, entre otros, es que “el hecho
de que el espectador tenga que ir al sitio de BMW para poder ver los cortos, hace que
el proyecto sea honesto y sincero.” “Nadie sale embaucado. Es una nueva y atrevida

forma de hacer publicidad”. (OWEN C., en MILVY, E., 2001)

Por supuesto que una vez que el espectador ha acudido ex profeso al sitio de BMW
para ver los cortos, estd a tan sdlo un clic de acceder a informacién comercial y

opciones de compra de los productos de la empresa.

El caso de Naufrago y, con mayor impacto, el de BMW, han abierto los ojos de muchas
empresas multinacionalesgl, han visto la excepcional relacidon costo-beneficio del
advertainment y se han lanzado a producir y generar contenidos de ficcidon para cine,
televisién y, principalmente, Internet, puesto que este ultimo posibilita, a diferencia de

los primeros, presencia permanente y una velocidad de propagacion inmejorable.

En Argentina, por ejemplo, la evolucién de la PNT hacia el advertainment se ha dado a
un ritmo nada despreciable, sobre todo en televisién, donde las posibilidades del
medio multiplican las opciones de los anunciantes para mostrarse en algun rincén del

cuadro.

Pionera en el arte de disfrazar productos y marcas en la trama de ficcién, Pol-Ka, una

de las mas importantes productoras del pais, incorporé a la exitosa serie Poliladron, en

La empresa italiana Pirelli lanzd su division Pirellifilms. La realizacién de “The Call” su primer corto
y su promocion representaron cerca del 60% del presupuesto anual de marketing. Ejemplos de mega-
empresas que se han sumado a esta tendencia son Levi’s, Budweiser, Nike y Coca-Cola, entre otras.



1996 , toda una gama de vehiculos Chevrolet que mostraban su desempeno en

escenas de accion donde eran absolutos protagonistas.

De ahi a crear miniseries especialmente disefadas para lanzar productos habia sélo un
paso y asi, en 2002 y en 2003, vieron la luz dos coproducciones de Pol-Ka y General
Motors: “Final de Juego”, que presentaba al Chevrolet Astra, y “No es lo que parece”,

el debut televisivo del Chevrolet Meriva.

Coca-Cola de Argentina también incursionéd por primera vez con el formato en
Poliladron, donde introdujo a Sprite. Dificil no recordar (por lo burdo, tal vez) cémo los

camiones de la marca de gaseosas atravesaban las escenas en segundo plano.

Luego, en Expedicidén Robinson, uno de los juegos consistia en descubrir una Coca-Cola
en medio de la isla. Poco después llegaria "Operacion Triunfo", el programa que
buscaba y moldeaba nuevos talentos en la academia de canto Coca-Cola (que un afo
mas tarde seria la “Academia Movistar”). Y en 2002, con su marca Quatro, irrumpié en
la tira "Durmiendo con mi jefe", donde tuvieron que recrear en la ficcién una agencia
de publicidad (contaron con el asesoramiento de Carlos Bacetti*? ). Todo un ardid para

preparar el lanzamiento de una nueva campafia de la gaseosa.

Otra marca, Sedal, que durante los ultimos tiempos viene innovando en el marketing y
la comunicacidn tanto como en sus productos, también se ha animado a la publicidad
no tradicional. En noviembre de 2003 se estrend en Telefé el ciclo de cortometrajes
"Mujeres en Rojo", donde varias directoras de cine fueron convocadas para filmar bajo
su mirada distintas historias de vida de mujeres, millonaria inversidn de la marca de

cosmeética capilar del gigante Unilever.

%2 Carlos Bacetti es uno de los responsables, junto a Ramiro Agulla, del impresionante ascenso de la
publicidad nacional al podio de la creatividad mundial. Agulla&Bacetti fue la agencia argentina de mayor
reconocimiento en el plano internacional durante la década del '90. Después de unos afios de ausencia, en
2005, nace el nuevo emprendimiento de la dupla: ElI Cielo y El Infierno, agencia de publicidad y
productora de contenidos, respectivamente.



Mas recientes, dos casos considerados emblematicos en la transicidon de la PNT hacia
el advertainment, son los que llevd a cabo la agencia FIRE con las marcas Kosiuko y

Telefdnica.

Caso 1: Kosiuko es una marca de jeans argentina que empezé hace poco mas de 10
anos y hoy esta presente en 33 paises de todo el mundo. El objetivo de la empresa era
cruzar la frontera de la categoria de producto y transformar a Kosiuko en un
multimedio del entretenimiento para jovenes. Para ello se creo una radio, un sello
discografico y un bar: KSK Radio, KSK Records y KSK Bar, con la idea de estar en
contacto con su publico las 24 horas del dia, en lugar de hacerlo con mensajes de 30

segundos.

Para aprovechar el lanzamiento de KSK Records, se ideé un formato innovador para su
primer artista llamado Capri. Se cred un videoclip inédito, que contaba una historia en
cinco capitulos con el mismo corte musical de fondo. Cada uno de esos capitulos se
emitia segln los dias de la semana. Es decir, empezaba el Lunes, seguia el Martes,
luego el Miércoles, el Jueves y finalizaba el Viernes. Capri gané un MTV Award, como el

mejor artista independiente de Latinoamérica. (www.fire-advertainment.com, 2007)

Caso 2: Para comunicar los 15 afios de Telefénica en Argentina se convocd a
consagrados directores del cine nacional para que cada uno dirigiera una historia de
ficcion que seria emitida en el prime time del canal de television abierta N2 1 de la
Argentina. El nombre del programa fue "Numeral 15” (#15) y su concepto: "15 afios.
Millones de llamadas". Cada capitulo, de 45 minutos de duracidon, comenzaba con una
llamada telefénica que cambiaba la historia y luego servia como argumento de la
misma. Ademas, cada semana, la gente recibia en sus hogares el llamado de los
directores 15 minutos antes del comienzo de cada capitulo, de esta manera, el publico
sentia mucho mas cercano el contacto con los directores y con el mismo ciclo. Numeral
15 fue un ciclo visto por 1.5 millones de personas por semana, con una repercusion
inédita en la prensa que hizo que los 15 afos de Telefénica en la Argentina se

transformaran en un evento mediatico.



Si la PNT fue el paso que las agencias dieron para superar al “chivo” (la mencién de
productos a cargo de conductores), el advertainment, esa suma de todas las acciones
de venta fusionadas con literatura, programas de television, cortos de cine, musica y
otros géneros asociados con la recreacién, omite lo esencial: el nombre de la marca.
En Numeral 15, de Telefé, jamas hubo mencién o paneo del logo de Telefdnica; en los
libros de Sedal o Disco no se alude ni siquiera al producto en cuestién. Los autores
tuvieron libertad total para imaginar.éQué esta pasando? La leccidon parece haberla
dado el cine: habia que dejar de ser tan obvios. “Numeral 15 —explica Chavo D’Emilio—
pensd bien el producto de acuerdo con el contenido.

(D’ EMILIO y RICCIARELLI, en PAGINA 12, 2005)

En definitiva, la alternativa que durante afos ha ofrecido la Publicidad No Tradicional
ha sido pulida, suavizada, sofisticada, trabajada con inteligencia para dar lugar a lo que
hoy conocemos como advertainment, la publicidad como agente encubierto en

contenidos conceptuales pensados desde y para las marcas.

Esto no quiere decir que la publicidad tradicional dejara de existir, pero si seguird
mutando continuamente, a medida que el publico lo exija. La repeticion constante de
un mensaje, por un mismo medio, ya no garantiza que se cumpla el proceso de
comunicacion. Atraer el publico hacia las marcas, en vez de salir a buscarlos, es otro de

los principios del branded content.

Quienes siguen esta tendencia de cerca, afirman que, por el momento, no todas las
marcas pueden aspirar al recurso del branded content. De entrada deben ser marcas
de alto valor afiadido, que puedan segmentar muy bien a sus consumidores y que
puedan amortizar facilmente su inversion, puesto que, si se trata de marcas globales,

se deben contemplar estrategias globales.

“El advertaiment integra el menu de opciones que manejamos
dependiendo de la problematica de cada marca. Pero no es el Unico.

No vendemos advertaiment, o marketing directo, o promociones, o



eventos. Vendemos inteligencia comercial con operacion. El
advertaiment no es una receta Unica y aplicable a todo y a todos.
Puede haber marcas que les sea util encarar una accion de este tipo
y otras que no”.

(ALBORNOZ?, C., en INFOBRAND, 2004)

Ademas, segun Simon King®*, para emplear la férmula del advertainment deben

considerarse los siguientes requisitos:

* Innovacién: ofrecer un contenido cien por ciento original y de gran calidad.

* Interaccién: los consumidores deben tener la oportunidad de interactuar con el
contenido de la marca, ya sea a través de la participacion en comunidades, o bien
a través del propio medio, cuando este lo permite.

* Integracion las iniciativas de branded content rara vez pueden funcionar de
forma aislada. Deben estar integradas perfectamente como parte de la estrategia

integral de comunicacién y ventas de la marca.

El panorama con respecto a la nueva publicidad es tan incierto como prometedor.
Las agencias estan acomodandose a medida que los anunciantes les exigen ligar sus
marcas a experiencias Unicas e inimitables, algo que antes con la sponsorizacion era

mas dificil.
Veamos un par de ejemplos:
En 2007, la empresa Philips que busca tomar la posta de las vanguardistas, presenté

una muestra que dio en llamar Living Simplicity. “Compartir, emocionar, cuidar y

sentir fueron los parametros que guiaron a cinco reconocidos arquitectos para crear

% Claudio Albornoz, es actualmente Director de servicios al cliente en Proximity CP y fue Director de
Marketing directo e interactivo en Draft/FCB

% Simon King es Director de Estrategias de Outrider Ltd. , agencia de marketing digital del grupo
Tempus.



espacios que reproducen ambientaciones hogarefas en donde se mostraron
productos y tendencias tecnoldgicas pensadas para mejorar la calidad de vida
cotidiana de las personas. Una pantalla que permite dejar fotos e imagenes a toda la
familia, lamparas que mimetizan el color mas préximo, un sensor de aire que informa
la temperatura, humedad y el nivel de polucién del ambiente, y un televisor en tres
dimensiones son algunas de las tecnologias de Philips que se mostraron”.

(Revista 90+10, 2007)

También en 2007, de la mano de Levi’s, se presentd en Buenos Aires el festival
One_dot_zero. Alli, artistas nacionales y extranjeros se dieron cita para mostrarle al
publico sus mas recientes desarrollos e invitarlos a interactuar con ellos. La consigna
era ver, tocar y sentir el gran nimero de proyectos e instalaciones con tecnologia
experimental que combinaban luces, musica, imagenes, video, disefio industrial y
disefo grafico, entre otras disciplinas y recursos. Biopus, un proyecto que consistia
en una tela que reaccionaba con el tacto y generaba diferentes formas que hacian
referencia a algin organismo, y la reacTable, un instrumento musical colaborativo
con el que los usuarios pueden crear complejas y dindmicas topologias sonoras,
inventado por el Grupo de Investigacion en tecnologia musical de la Universitat
Pompeu Fabra de Barcelona, son ejemplos de las experiencias que los presentes
tenian a su disposicion.

(Revista 90+10, 2007)

Asi como el desconcierto generalizado ha llevado a agencias y productoras a
fusionarse para no quedar afuera del reparto, los medios también se han visto en la
necesidad de crear estructuras para facilitar el trabajo de los creativos y potenciar los

resultados que buscan los anunciantes.

En 2005, momento en que el escenario del advertainment comenzaba a expandirse,
la direccidn comercial de Artear, de Canal 13, creaba PAC (Propuestas Alternativas de
Comunicacion), una unidad de negocios que genera innovadoras estrategias de

comunicacion en medios. Al mismo tiempo, en el canal América asumia como



gerente de programacién Mariano Chiade, la maxima autoridad de Endemol, una de
las productoras que mas desarrollo tiene en advertainment. Y el mismo afo, Telefé
ya contaba con al menos 10 proyectos que introducian el branded content como eje

de desarrollo.

“Las peliculas corporativas constituyen el ejemplo mds nitido del maridaje que
venimos tratando, entre la industria audiovisual y la publicitaria. Como resultado, las
estrellas del celuloide comparten reparto con modelos publicitarias; directores
creativos trabajan codo a codo con guionistas, realizadores y directores de cine y los
estrategas de branding junto a productores. Estamos ante el nacimiento de un nuevo
género publicitario y audiovisual: las marcas ven en la ficcidon el espacio ideal para
entretener, llegar a sus targets de forma mds dindmica y proactiva y difundir de
forma espectacular, sorprendente y mas efectiva, sus valores”.

(OLIVARES, F.y DEL PINO, C., 2006)

La publicidad y el marketing del entretenimiento son hoy el resultado de un trabajo
en forma conjunta con agencias, centrales y anunciantes para la generacion de
nuevas e innovadoras ideas destinadas a la creacion, produccién y desarrollo de

distintos espacios publicitarios y adecuarlos a las necesidades de las marcas.

La interaccion de todos estos actores en la persecuciéon de un mismo objetivo, ha
desflecado el advertainment en una multiplicidad de disciplinas que involucran a las
marcas dentro del mundo del entretenimiento. Asi, existe el brand placement que es
la mencién de una marca dentro de un programa, existe el product placement que
es cuando el producto tiene un rol importante dentro del guiéon o de la trama y
existen también los branded content programas enteros para anunciantes. Mas
reciente, el advergaming que son videojuegos exclusivos para anunciantes y el
retailtainment que es como la marca se comunica en el punto de venta de una
manera mas atractiva de como lo hacia hasta hoy. También existe el
mobiletainment, que es el rol de las marcas dentro de los celulares y la futura

convergencia tecnoldgica. Ademas, podriamos mencionar como un recurso muy



valioso al publicity, que es la forma en que se presentan marcas y campafas
publicitarias en los programas informativos, cual si fueran una noticia mas.

(INFOBRAND, 2004)

5.13 Marketing Viral

En los ultimos afios, los mensajes unidireccionales del marketing tradicional han ido
perdiendo valor en Internet y esto ha llevado a repensar con celeridad el uso de la red
en términos publicitarios.

III

Hace algun tiempo hablar de “marketing viral” sonaba complejo, muy tecnolégico e
incluso hasta peligroso para el usuario de Internet promedio, puesto que, en
apariencia, escondia algo malicioso. Actualmente, si una agencia elucubra una
estrategia de comunicacion donde no se contempla la acciéon viral, se estd

garantizando perder un gran porcentaje del publico objetivo.

Segun la Wikipedia “el Marketing Viral se refiere al conjunto de técnicas que usan una
red social preexistente, para producir un crecimiento en el reconocimiento de un
marca de forma automatica e independiente a través de un proceso viral, haciendo la
analogia de una enfermedad viral y/o de los virus de computadoras”. (Wikipedia,

2008)

“Eso es, justamente, de lo que se trata el Marketing Viral o I-Advertising, la veta
marketinera del momento: “contagiar” con la informacién a los conocidos y perpetuar
una cadena publicitaria de manera casi espontdnea. La férmula es tan simple como
efectiva: el video o juego interactivo (o cualquier otro recurso ingenioso) se envia por
mail a un grupo de personas que responde al target hacia el que va dirigido el
producto. El mensaje se ve vy, si esta bien hecho, es reenviado a amigos o por lo menos

comentado en publico”. (Clarin, 2005)



El usuario de Internet siente la necesidad de interactuar con otros usuarios al igual que
lo hace en otros dmbitos. Esto da lugar a redes sociales que se multiplican segun varien
los puntos o temas de afinidad. Dicha interactividad puede ser en forma de pedir

consejos, dar recomendaciones, prescribir, opinar, valorar, etc.

Este “boca en boca” electrénico es un arma de marketing de probada eficacia que
suma cada vez mas adeptos. Y es que, en teoria, es factible, tanto penetrar en el
correo electrénico de un grupo especifico de consumidores, segmentando el mensaje
de forma bastante precisa, como llegar a cada persona con acceso a Internet, logrando

una masividad casi absoluta®.

La confianza parece ser la condicién imprescindible ya que, por lo general, es un amigo
o conocido quien envia el mensaje. Siempre el receptor es a su vez emisor del mensaje

y eso facilita que el ciclo se repita indefinidamente.

“Cuando un amigo o conocido te recomienda un producto o servicio, prestas mayor
atencion al mensaje”, opina Antonio Traugott, secretario general de la Asociacion de

Agencias de Marketing Directo e Interactivo de Espafia.

Ademas de los envios via e-mail, otra forma de activar la comunicacion viral es a través
de los blogs®®. Los blogs - y la blogdsfera en la cual se encuentran - pueden
considerarse una red social, en donde encontramos conectados millones de bloggers,
leyendo, revisando, descubriendo, comentando, experimentando y compartiendo sus

conocimientos y experiencias con el resto del mundo.

% Cuando Hotmail introdujo la recomendacion “Get your private, free email from Hotmail at

http://www.hotmail.com” en cada mail recibido mediante sus servicios gané 12 millones de nuevos
clientes en un plazo de 18 meses. Tal vez ese haya sido el despertar del marketing viral, que hoy se
convirtié en el tdpico obligatorio de los circuitos publicitarios, en nuevas divisiones de agencias y
departamentos de marketing. (CLARIN, 2005)

% Un blog, o en espafiol también llamado bit4cora, es un sitio web periédicamente actualizado que
recopila cronoldgicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas reciente,
donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente. El término weblog
proviene de las palabras web y log ('log' en inglés = diario). El término bitécora, en referencia a los
antiguos cuadernos de bitacora de los barcos, se utiliza preferentemente cuando el autor escribe sobre su
vida propia como si fuese un diario, pero publicado en Internet (en linea).



Los Blogs en general se convirtieron en una importante herramienta en el negocio del
Marketing Viral. Muchos bloggers reconocidos y con una excelente reputacién han
sido seleccionados por empresas que quieren promocionar sus servicios o productos,
obviamente con el objetivo de lograr un efecto viral. Las ventajas son mas que
evidentes, no solo se beneficia el que quiere comprar un espacio de publicidad, en la
mayoria de los casos mucho mas econdmico que las pautas tradicionales, si no
también el blogger, ya que recibe mayor reconocimiento en la blogdsfera. (Anexo: Ver
caso Cumbio).

(WOW Magazine, 2007)

Beneficios del MKT Viral:

* Branding: la posibilidad de colocar la marca en el envio y que se propague
continuamente.

» Captacion de leads®’: en base al grado de aceptacién del envio.

*  Promocidn de ofertas concretas: con segmentacidn bien marcada.

* Visitas al web site: los envios siempre incluyen un link al sitio del anunciante o
producto.

* Acceso a nuevos publicos: permite una extension de la Base de Datos.

Para Javier Jiménez Pastor, Director Nuevas Tecnologias del Grupo Skala, hay factores

clave que deciden el éxito de una estrategia viral, a saber:

* Aportar valor.
* Hacer fécil el reenvio.

* Nointentar sélo vender.

En marketing directo, con el término “lead” se designa al individuo o entidad que, una vez mostrado su
interés por la empresa, pasa a ser considerado como cliente potencial.



* Elegir el momento adecuado.
* Explotar las nuevas herramientas.

¢ Controlar los resultados.

Salvando algunas observaciones, todo esto puntos podrian resumirse en “La regla de

las tres F’s”, de Joakim Borgstrom, Director Creativo de Wieden+Kennedy Amsterdam:

La primera F tiene que ver con lo divertido (Fun), todo lo que hacemos tiene que ser
divertido, tiene que provocar una sonrisa. Si lo logra, empezamos bien. La segunda, es
gue todo lo que hacemos tiene que ser rapido (Fast), para que pueda ser de una
consumicion facil donde no haya que leer instrucciones. La gente tiene que entender
sin explicaciones y tiene que ser rapido, no tenemos que esperar los loadings.
Hagamos cosas que provoquen sonrisas y que sean rapidas de consumir. Si tenemos
esas dos, obviamente vamos a querer compartirlo, debe ser “reenviable”
(Forwardable). Ahi tenemos las tres F’s.

(BORGSTROM, J., Latin Spots, 2007)

Es importante remarcar que el marketing directo e interactivo en la actualidad debe
pisar mas fuerte con esta segunda pata, la de la interactividad. Pues esta en el nivel de
involucramiento que tenga el usuario receptor del mail, en lo profundo y “creible” de
la experiencia, el compromiso y la necesidad de seguir difundiéndolo, haciendo
complices a sus destinatarios y pasando a sentirse parte de “los que lo vieron”, “los
que participaron”, “los que lo conocen”. Esto es lo que se conoce como marketing

experiencial.

Y, aunque muchas veces es un potente anzuelo, el viral no debe hacer uso
necesariamente de una promesa de regalo, premio, concurso o promocion. Una
campafa puede tener éxito sin regalar nada si cuenta con elevadas dosis de
creatividad. El premio o regalo puede ser, cdmo dice Borgstrom, sacarle al publico una

sonrisa.



Pedir permiso

Para comunicar sus mensajes, una empresa suele utilizar su propia base de datos. Si no
dispone de una, o pretende acceder a nuevos contactos, puede comprar direcciones a
proveedores de listas de correo. Diversas marcas, entre las que figuran CorreoDirect,
PermissionMKT y Canalmail.com, se han dedicado a pedir permiso a miles de
consumidores para enviarles mensajes publicitarios sobre temas que ellos eligieran. A
cambio, ofrecen incentivos, como puntos para obtener descuentos y regalos, o
participaciones en sorteos. Asi crean sus propias bases de datos, que luego ponen a

disposicion de empresas y agencias.

Para comprobar la eficacia de las acciones, los programas informaticos utilizados para
realizar los envios recopilan en tiempo real los datos acerca de la progresion de la
campafa, permitiendo al anunciante conocer sobre la marcha el numero de personas
que recibieron el e-mail original, a qué otras direcciones de correo enviaron éste, el

numero de clics realizados por todos ellos, etc.
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6. MARCO CONTEXTUAL

6.1 Cérdoba: identidad, arte y consumo

Sobre estos ejes se plantean principalmente tres interrogantes que trazan un
vinculo significativo a los fines de contextualizar el presente trabajo y el proyecto iDe
Aca!: éHay una identidad cordobesa? ¢Esa identidad se filtra en las expresiones

artisticas locales? ¢ Cuales son los principales rasgos del consumo de arte en Cérdoba?

Carlos Gazzera, reconocido académico y periodista cultural, explica que en toda
sociedad existen multiples identidades, que nunca son algo fijo y definitivo. Sin
embargo la sociedad elije y trata de mantener una opcidn identitaria para constituirse
como interlocutor frente a los “otros”. Es decir, un “nosotros” identificable, acotado a
la propia comunidad, al grupo social y cultural de pertenencia. En la construccion y
negociacién de esta identidad intervienen todas las instituciones de la socializacion: la
familia, la escuela, la lengua, la iglesia, el barrio, la vida cotidiana y los lazos de clase o
grupo social, etareo, sexual. “Cérdoba —dice Gazzera —tiene en su larga historia un
sinnumero de identidades que luchan por volverse la identidad hegemdnica”. Asi

resume el autor el caracter pendular y escurridizo de la identidad cordobesa:

(...) la Cordoba clerical o monacal convive con la Cérdoba rebelde,
insolente, transgresora. La Cordoba “doctoral” y provinciana pastoril se
derrama a lo largo y ancho de la ciudad industrial y fabril, con expresiones
de la cultura popular y masiva como el folclore o el cuarteto. La Cérdoba
seria, solemne, de traje y corbata se entremezcla con la bilis chispeante,
acida, disolvente de sus humoristas (Revista Escenario: N 17, Diciembre

2007).

Podriamos agregar a esta descripcidon, dos fendmenos que marcan una
dificultad aun mayor para aproximarse a la identidad cordobesa. Por un lado, a esta
multiplicidad de rasgos identitarios se suman, y cada vez con mas notoriedad, los

rasgos propios de otras provincias, por la cantidad de estudiantes que eligen Cérdoba



para hacer su carrera. Se mezclan tonadas y costumbres que mas tarde o mas
temprano van a definir un “nosotros” distinto al propio y distinto a su vez al que
encuentran acd: una nueva identidad. Por otro lado, la comunicacidn y las tecnologias
han universalizado el consumo y esta busqueda identitaria puede dirigirse a culturas
completamente ajenas y distintas a la nuestra sélo con un botdon del mouse en la
computadora o del control remoto en la TV; con lo que vivimos participando de

muchas identidades simultaneamente y a veces sin proponérnoslo.

Es necesario reconocer en este proceso, como la identidad —y también el arte y
la cultura— se han vuelto objetos de consumo. Se compra lo que nos define, lo que nos
hace vernos distintos a otros y sentirnos parte de un grupo. En esta época todo se
puede comprar y el consumo esta en todas partes. Cordoba y la relacién entre el
publico de arte local y sus creadores, no escapan a esta tendencia mundial instalada y
omnipresente. Es pertinente, entonces, detenerse un instante en la nocién de
consumo, que asoma en lo que livianamente se ha dado en llamar, sin reparar mucho

en su significado, “mercado del arte”.

El consumo, tal como advierte Zygmunt Bauman en su libro Vida de Consumo,
es una condicién permanente e inamovible de la vida y un aspecto inalienable de esta,
gue no esta atado ni a la época ni a la historia. Desde ese punto de vista, se trata de
una funcién imprescindible para la supervivencia biolégica que nosotros, los seres
humanos, compartimos con el resto de los seres vivos. Ahora bien, si hablamos de
consumismo nos estamos refiriendo a un fendmeno de otras implicancias. “Se puede
decir que el consumismo es un tipo de acuerdo social que resulta de la reconversion
de los deseos, ganas o anhelos humanos en la principal fuerza de impulso y de
operaciones de la sociedad” (Bauman, 2007: 47). Estamos hablando de algo que
excede la supervivencia en si para volverse central en la vida de las personas. De ahi,
que para muchos vivimos una verdadera “revolucidn consumista”, que implica “un

hito trascendental en la historia moderna”.

Bauman va mas alla cuando argumenta que el propdsito crucial del consumo

en una sociedad de consumidores no es satisfacer necesidades, deseos o apetitos,



sino convertir al consumidor en producto. “Los miembros de una sociedad de
consumidores son ellos mismos bienes de consumo” y por lo tanto, “consumir
significa invertir en la propia pertenencia a la sociedad (...), adquirir las cualidades que
el mercado demanda”.

Es por esto que llegamos a un punto en que la economia y la estética —como
muchos otros campos de la actividad humana— se cruzan y se terminan de acoplar en
la era del consumismo. En ese sentido, el mercado ha contaminado las relaciones del
publico con la obra de arte. La pérdida del aura de la que hablaba Benjamin es apenas
una forma timida para explicar de qué modo lo que muchas veces consideramos artes
estd muy lejos de ser arte. Sin intentar hacer prondsticos del futuro de esta relacidn,
hoy nos encontramos con una realidad innegable: el arte se consume, es un producto
mas del mercado. Analizar adecuadamente este fendmeno escapa al interés de este
trabajo y principalmente, a nuestra competencia. Por lo tanto nos daremos por
satisfechos con exponer un estado de situacion, donde podamos percibir los
entrecruzamientos del arte, la identidad y el consumo, a los fines de captar algunas

pistas para entender el marco del proyecto iDe Acal.

Asi, con el propdsito de contextualizar este trabajo, pusimos en discusidn las
nociones fundamentales revisadas mas arriba, con la opinidon de personas vinculadas
al arte local desde distintas especialidades. A través de varias entrevistas se reunieron
diferentas visiones sobre el mercado de arte local. Poniendo en didlogo a escritores,
investigadores, disefiadores, artistas, especialistas y gestores culturales de Cérdoba, a

continuacién se destacan los aportes mas sobresalientes de esta experiencia.

6.2 El arte hoy

Al pensar en las caracteristicas del arte actuales la mayoria de los entrevistados no

dudaron en vincularlo con el consumo, el mercado y la omnipresencia de la economia.

Marcelo Casarin®, por ejemplo, argumenta que el arte siempre estd en estado de

%8 Marcelo Casarin es doctor en letras modernas por la Universidad Nacional de Cérdoba, profesor e
investigador del Centro de Estudios Avanzados de la misma universidad, donde dirige el Programa



transformacion, pero en la actualidad la relacién creadores-publicos es una relacién
de productores-consumidores, una relacién de lo instantaneo, lo efimero. En esta
misma linea, Diego Vifia®®, sefiala la permeabilidad respecto de lo econémico que ha
sufrido el campo artistico. Hablar de arte hoy, para él, es fundamentalmente hablar de
arte burgués, en el sentido de que la difusidon de obras artisticas, sea cual sea la
disciplina, opera casi exclusivamente en pos de un beneficio econdmico. Asi, Vigna
sugiere, sin decirlo, un fracaso de las vanguardias en tanto movimientos que
pretendian acabar con al arte burgués decimonodnico, para transformarse en el arte
burgués de las nuevas generaciones.

Para Marco Vanella®, por su parte, el arte hoy busca salir de los formatos de
expresion tradicionales. Ve el correlato de esta relacién arte-consumo y advierte cdmo
los productos de consumo masivo han ido incorporado el arte; lo que Maria
Paulinelli** destaca como la “estetizacién de la vida cotidiana”. En términos de acceso
social a lo artistico, Vanella ve un rasgo positivo en esta tendencia, pero desconfia de
que la sociedad comience a consumir arte por inercia sin reflexionar sobre el

verdadero motivo del arte: la expresion de las ideas.

Nuevos Frutos de las Indias Occidentales (estudios de la cultura latinoamericana). Narrador y ensayista,
sus textos han aparecido en diversas publicaciones nacionales y extranjeras. Entre sus libros se destacan:
Daniel Moyano. El enredo del lenguaje en el relato: una poética en la ficcién (ensayo, 2002); Bonino,
actor de mi propia obra (nouvelle, 2003) y Después de la noche (cuentos, 1993).

39 Diego Vigna es licenciado en Comunicacion Social, escritor e investigador del Conicet. En 2004
publico el libro de cuentos Grises y Verdes en Editorial La Creciente. Ha participado en varias antologias
de cuentos de Cdrdoba y Buenos Aires, y ha publicado sus cuentos en diarios y revistas. También a
publicado ensayos y participado de revistas culturales y académicas.

%0 Marco Vanella es Disefiador industrial. Llevé a cabo innumerables proyectos independientes y
también trabaj6 en gréafica haciendo imagen corporativa. En 2007 participé del concurso de muebles
Masisa con su proyecto “Triple”, obteniendo la medalla de oro en la instancia nacional y otra de plata en
internacional. Ha expuesto en casa Foa, la feria de interiores més importante de Argentinay particip6 en
la exposicién de “Disefio industrial en Cordoba” realizada en el museo Caraffa, sobre el panorama actual
del disefio industrial en nuestra provincia. En el 2008 logra también una mencion especial con su

proyecto “Motoworkr”, en el concurso de dispositivos electronicos de la empresa Personal.

* Marfa Paulinelli es Profesora Titular en Movimientos Estéticos y Cultura Argentina de la Escuela de
Ciencias de la Informacion de la UNC — Docente investigadora del Centro de Investigaciones Juridicas y
Sociales. Maestranda en ‘Comunicacion y cultura contemporaneas’ en el Centro de Estudios Avanzados.
Es autora de varios libros y ensayos relacionados con estudios histéricos, culturales y estéticos. Ganadora
del Premio Alberto Burnichon al mejor libro editado en Cérdoba durante el periodo 2005-2006.
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También Pancho Marchiaro*® rescata la exploracion de nuevos soportes: “a
diferencia de lo que pasaba en el siglo XVIII —dice— con la escultura, pintura, grabado,
musica, teatro, ahora todo esto se ha ido mezclando, todas las artes tienen relacién
entre si. Los artistas han ido explorado otras formas para hacer arte o para potenciar
su mensaje, su experiencia. La caracteristica principal del arte contemporaneo es el
cuestionamiento de qué es arte y para qué sirve un museo. Si no cuestiona el arte no

es arte contemporé neo.

A su vez, aporta otra perspectiva para entender el arte en la era del
consumismo. Sefala que en paralelo a la experimentacion inherente al arte
contemporaneo, los consumidores han ido viviendo distintos procesos de
aproximacién o adquisicion del arte de la mano de la globalizacion. Asi, el capitalismo
ha hecho que la gente tenga cada vez mas la sensacidén de que tiene que aduefnarse
del arte. “Ir y contemplar la Gioconda —ejemplifica— ya no es en si mismo un hecho
artistico. Lo importante del Louvre no es exhibir la Gioconda sino vender su
merchandising. Ir y comprar la entrada, apropiarse de la obra, llevarla a casa. Invertis
mas tiempo tomando una foto de un amigo al lado de la obra que en ver la obra y
dejar que el ‘aura poético’ de esa obra maravillosa te vuele la cabeza, estas

preocupado por comprarla, por tenerla”.

Desde la dptica de Lilia Lardone® en el arte nada se inventa y todo se
transforma. En su experiencia como resistente del sesenta, recuerda las anti-bienales
y todos los movimientos de entonces. “Lo que ahora son instalaciones —dice— , por
ejemplo, Marta Minujin ya las hacia en la década del sesenta”. Segun Lardone, hay

aparentemente una gran capacidad innovadora, una eclosidon de distintas formas de

*2 Erancisco “Pancho” Marchiaro es Gestor Cultural. Colabora con notas y columnas de opinién en
medios de comunicacion, es docente de produccion y gestion cultural, miembro de Fundacion Abaco y
Director del Centro Cultural Espafia Cérdoba. Ha publicado y participado como disertante y expositor
sobre temas relacionados con la gestién cultural y el arte contemporéneo. Entre otras cosas fue
distinguido como Joven Sobresaliente del afio 2006 por la Bolsa de Comercio de Cdrdoba y ha sido
becado por instituciones y fundaciones internacionales para la realizacién re proyectos artisticos y
culturales.

43 .. . . . . . ,

Lilia Lardone es escritora. Ha publicado narrativa, poesia y ensayo. Entre sus libros novelas més
conocidas se encuentran Puertas a Adentro y Esa chica. En 1999 obtuvo el Premio Latinoamericano
NormaFundalectura en Bogot4, Colombia; y en 2002, recibi6 el White Ravens de la Jugendbibliotheck de
Munich. Desde 1988 coordina talleres de escritura creativa.



arte impulsada por la aparicion de las nuevas tecnologias, pero que no aporta en
profundidad. “Me parece en cambio, que aporta muchisimo en espejitos de colores,
en formas distintas de ver la realidad, transformarla, representarla. Pero creo que
todavia no se han encontrado formas que definan a esta época. Es como que hay
muchisimo en el panorama del arte y no sé que es lo que va a quedar, todavia es muy

pronto para hacer una evaluacién.”

En linea con esta descripciéon, Marchiaro destaca, por su lado, el rol de la
gestién cultural, como una disciplina esencial para que los dos polos de esta relacion
creadores/consumidores se entiendan entre si, como una mediacion. Para él los
gestores culturales “tienen cada vez un papel mas clave entre los artistas nuevos que
hacen cosas especiales y estos consumidores que estan pretendiendo del arte cosas
muy concretas como tele-consumo, apropiacién, globalizacién. Por eso es que

III

también existe como una explosiéon de la gestidon cultural”. Sucede que los artistas
estdn creando algo que la gente no entiende y estos intermediarios estan formulando
proyectos con herramientas cada vez mas sofisticadas. Esto hace que aparezcan mas

eventos culturales con mas visibilidad, mejor gestién de comunicacién.

Respecto de la proliferacion de ferias de disefio y arte, Lardone evoca los
primeros pasos de la Feria del Libro en Cdrdoba y piensa que, como este
emprendimiento, son muy positivas para la ciudad. “Los libreros no querian
—recuerda—, nosotros en cambio queriamos sacar los libros a la calle para que la gente
se topara. Bueno, con las ferias de diseno, de arte, las instalaciones que se hacen en
distintos lugares, yo creo que en cierta manera obligan a que la gente comun, que no
tiene tiempo de buscar nuevas formas de ver el mundo a través del arte, no tiene mas

remedio que verlas.”

A considerable distancia de esta posicidn, Vigna piensa que el motivo principal
de la multiplicacidn de ferias de arte y disefio es simplemente vender. “Aprovechar los
ciclos del consumo para ofrecer productos que se adecuen al clima de época:
recuperar conceptos de disefio ya viejos y reciclarlos, u ofrecer obras plasticas que de

entrada se piensan como objetos de disefio doméstico, por ejemplo. El disefio de



objetos en si cumple con mucha mas eficacia estas tendencias.” También insiste en
gue hay que diferenciar estas instancias de consumo de arte, de los centros culturales
gue son un caso aparte y a su vez se distinguen entre si: los oficiales y los no oficiales.
Los unos se caracterizan por que cada tarea responde a un calendario de actividades
preestablecido con el fin de vender, o de posicionar ciertos grupos artisticos o artistas
en los medios de comunicacidon, o de imponer tendencias de consumo de arte
emergente o supuestamente “distinto” a lo que se conoce. Son lo museos y centros de
arte de la Provincia y la Municipalidad, las grandes fundaciones también. Los otros
pueden ser espacios barriales o circunscriptos a una zona particular como medio para
integrar grupos sociales, y para dar a conocer obras que no encuentran puntos de
difusién entre la gente.

Asimismo, Carlos Gazzera® cree que las Ferias de Artes y Disefio se
corresponden con un mundo atravesado por la imagen, dominado por el disefio. “Hoy
—dice—, en tiempos del capitalismo postindustrial cualquier disefio conceptualmente
es mas valorado que su materializacion. Quien disefia, quien crea, es mucho mas
reconocido que quien produce, materializa ese disefio. Y eso nos habla de un nuevo
orden. Mientras que en el capitalismo industrial pasaba lo contrario. No digo que esté

ni bien ni mal. Eso es lo que veo que ocurre.”

6.3 Hitos de una tendencia

Vigna, desde su postura, destaca algunas manifestaciones y eventos artisticos que han
llamado su atencidn. “Me resultan interesantes los eventos donde ofrecen este tipo
de productos, pero simplemente pensandolos como un espacio mercantil mas, entre
todos los que inundan el espacio urbano. No me interesan en tanto polos de

producciéon y difusién de arte, como tampoco me interesan, por ejemplo, las galerias

4 Carlos Gazzera es Lic. en Letras Modernas y Mag. En Comunicacién y Cultura Contemporanea en el
Centro de Estudios Avanzados de la UNC. Es docente e investigador y dirige en el &mbito de la Agencia
Cérdoba Cultura el proyecto de investigacion “Literatura e identidad: hacia la formacién de una literatura
provincial”. Como periodista cultural desarrolla su actividad principal desde 1992 en el Suplemento de
Cultura del diario La oz del Interior de Cérdoba. Colabora ademés en suplementos culturales de otras
provincias y en varias revistas culturales.



de arte con un fin mas que el de reproducir a un espectador “pasivo” que sélo mira
para después irse. Los proyectos que son interesantes, lo son porque ofrecen lindas
cosas para comprar, o algo asi. Todo lo que se produce esta dirigido al consumo, y los
esquemas mentales de los consumidores urbanos también estan educados para
sorprenderse con algo y querer comprarlo. Un ejemplo interesante en Cérdoba es
Mercado Negro, una feria que se realiza a fin de afo con obras de artistas cordobeses,

para vender.”

Desde un lugar mas positivo y en funcién de otras experiencias, Lardone
también destaca proyectos de su interés, como la recuperacién del Buen Pastor. “A mi
todavia me duele ir porque tengo el recuerdo de la carcel, pero una vez que se olvida
esto es maravilloso poder disfrutar de ese espacio recuperado para la ciudad.”
Observa con entusiasmo la ocupacion de los lugares publicos y la nueva concepcién de
los museos porque asi se integran mas al publico en general. “He visto que hay
museos que hacen talleres de arte para chicos y ahi creo que hay que poner el acento,
en la formacién. Porque la estética en la escuela es algo que se pierde y la mirada

hacia el arte es un gusto que se va formando”, dice.

“De esta manera —continla Lardone— todas las ferias, la del libro, las de arte o
los espacios publicos ocupados terminan dando vida a la ciudad. Como la biblioteca
gue se instalé en el CPC Centro, una pequena intervencidon pero muy interesante.
Porque mientras la gente esta esperando, haciendo cola (momentos tediosos) puede
consultar un libro de un autor de Cérdoba. Esas acciones me parecen buenas”. A la
par, Maria Paulinelli en su rol de “estudiosa y receptora de las manifestaciones
estéticas”, resalta la proliferacidn las instalaciones callejeras por su fuerte sentido
politico, por reforzar la idea de arte y vida, y finalmente porque acercan el arte al

ciudadano comun.

También Casarin comparte dos experiencias de su interés que marcan una
tendencia. “Una, de Madrid, del afio 2006: donde el Ayuntamiento organizd una feria

de arte cuyas ‘salas de arte’ eran las propias casas de los artistas, en la que recibian al



publico por dos o tres dias. En Cordoba, conozco la experiencia del colectivo ‘7

hornallas’ que en 2007 y 2008 organizaron una feria de arte muy interesante.”

Marchiaro, a su vez, subraya una feria que se llamé “Periférica” en Buenos
Aires: “se hizo dos veces, fue un modelo muy interesante donde se reunieron todos
los que hacen un arte periférico, a cierta distancia de un centro que si tiene una ldgica
administrativa.” También le interesé mucho “Estudio abierto”, que se hizo varias veces
en Buenos Aires, con mucha obra contemporanea. Ese tipo de experiencias me gustan
mucho —cuenta— y después, en Cordoba, a finales de los noventa hubo grandes
acontecimientos, como ‘Doble atentado’, ‘Fecha de vencimiento’ y ‘Mundo Mix’ ”
Estos fueron eventos donde todos los artistas independientes de Cdrdoba se

reunieron para mostrar su arte en estado puro, mas alld de lo que los circuitos de

legitimacidn tenian para ofrecerle a ellos, “fueron grandes momentos artisticos”.

Con estas referencias, Marchiaro pone de nuevo el acento en la gestion
cultural. En este intermediario/gestor, que es capaz —porque estd formado para eso—
de construir una dinamica de gestién de recursos, con subvenciones, solicitudes,
convencimientos a empresas privadas. “Hay que hacer un pool —explica— donde estén
los tres sectores presentes, el tercer sector, lo comercial y lo publico. Esa es una
dindmica que se estd empezando a hacer y yo creo que el panorama es muy

auspicioso a mediano y largo plazo.”

6.4 éArte con identidad?

En palabras de Vanella, no existe una identidad artistica cordobesa, para él hay
muchas tendencias que se manifiestan pero son extrapoladas. “Esto se debe a que el
colectivo artistico esta muy aislado entre si y no surge algo con que nos
identifiquemos todos los cordobeses.” También Vigna descree de la existencia de una
identidad local manifiesta en las expresiones artisticas. Segun dice, “existe una
relacién estrecha y, podria decir, una atencidon permanente para la urbe mayor, la

capital, donde existe el mercado mas amplio y las posibilidades de trascendencia mas



‘seductoras’. Me parece que en Cérdoba, tanto en la produccién de arte como en otro
ambitos, siempre se mira un poco para Buenos Aires, y se actula, a veces, en funcion
de eso.”

Ill

Lardone, por su lado, habla de una identidad del “interior” para oponerla a la
de la capital, el gran centro legitimador. “Me parece que en la mirada del interior
(quizas porque estamos bastante aislados) la cordobesidad seria lo mismo que si
vivieramos en Catamarca u otra provincia del interior; siempre va a ver una mirada un
poco menos frivola, menos banal, todo nos cuesta mds acd, somos madas lentos,
reflexionamos mas. Se sigue manteniendo esta dicotomia Centro/Periferia que existid
siempre con Buenos Aires, absolutamente, eso no ha cambiado. Yo creo que en
cualquiera de las provincias encontramos gente de muchisimo talento pero que no
pueden surgir, porque los aparatos del mercado estan en la Capital. Finalmente el
avance en las tecnologias y las comunicaciones no ha diluido las fronteras como se
anunciaba hace unos afios.”

En sintonia con este pensamiento Pancho Marchiaro comenta que, la relacidn
centro-periferia es una de las grandes discusiones actuales de la cultura. Estan quienes
dicen que no existe y quienes dicen que si. “Tedricos como el cubano Gerardo
Mosquera piensan que la periferia son un sin fin de anillos, todos periféricos, hay mil
periferias. Por ejemplo en Cdrdoba, la periferia puede estar representada por un
artista que trabaja en Villa Libertador, ese tipo puede ser periférico respecto de mi,
que a su vez soy periférico de un par mio en Bs. As., que es periférico de Madrid o de
New York. Inclusive puede haber artistas que son consagrados en cuanto a la cantidad
de obra vendida pero no juntan guita o no son tenidos en cuenta por los galeristas (...)
Yo creo que estamos en definitiva, en una situacion muy periférica, y por consiguiente
estamos obligados a construir herramientas para accionar frente a esa problematica.
Cuando yo leo el libro ‘Marketing de las artes y la cultura’ del francés Francois
Colbert, las herramientas que me da para construir el precio de una entrada no me
sirven en Cordoba. En este sentido, Nestor Garcia Canclini dice que lo que nos
identifica como Latinoamericanos son estas cosas, nuestras dificultades, crisis,

penurias.”



Al final de este trabajo anexamos® las entrevistas que nos ayudaron a obtener
este pantallazo del consumo de arte y disefio locales. Vale aclarar que se ha efectuado
una seleccion de las opiniones mds representativas del conjunto, pero todo el material
ha servido para orientar la investigacion y la linea de comunicacion del proyecto jDe-

Aca!

6.5 Los nuevos campos artisticos

Resulta dificil determinar con especificidad un dmbito o campo de accién del proyecto.
Arte y diseno seria lo mas acorde, pero no lo menos ambiguo. Cada dia surgen nuevos
“hibridos artisticos” que toman prestadas técnicas y recursos aplicados a una disciplina
en particular y los adaptan a la expresion y/o razén de ser de otra. Claro ejemplo de
esto seria la intervencion de un artista plastico sobre un lienzo destinado a ser el
material de tapiceria de un sillén ideado por un disefiador industrial. Podriamos decir,
para enriquecer el caso, que aquello que pinta el artista sobre el lienzo es la
reproduccion de una imagen tomada por un fotégrafo y que el sillén es una pieza mas
de un completo decorado que un escendgrafo pensé para una obra teatral. En las
condiciones dadas por las formas y el consumo cultural actuales, esto puede llevarse a
una complejidad tal que haria posible la coparticipacidén de todas las artes involucradas
en un sinfin de combinaciones. Toda creacién es factible, toda obra parece ser vdlida y

“arte” pasa a ser todo lo que siempre ha sido mas todo lo que nunca fue.

De-acd! es organizado por un grupo multidisciplinario que comprende las siguientes

ramas y técnicas artisticas:

¢ Disefio industrial

¢ Disefio de indumentaria

* Ver Anexo pég.179.



* Cine, Video y Visuales
* Arte Urbano

* Fotografia

* Mdsica

* Artes Plasticas

* [llustraciones

¢ Disefio Grafico

De todas las mencionadas, se detallan, a continuacién, aquellas que han surgido en los
ultimos afios o que han generado grandes revoluciones en su intencidn de volcarse al

ambito artistico:

Disefio Industrial

El disefo industrial es una “disciplina que trata de la concepcion formal de los
productos manufacturados. En consecuencia, debe ocuparse del aspecto estético, de su
eficiencia funcional y de la adecuacion productiva y comercial. El disefio industrial es
una actividad que incluye una amplia gama de procesos creativos y sistemdticos. Desde
su doble capacidad expresiva y funcional, se ocupa de proyectar los objetos que se

pueden fabricar a través de un proceso industrial”.

El disefio industrial, como demuestra la gran proliferacion de tiendas y ferias del rubro
en los Ultimos afios, es una disciplina que ha dejado de centrarse estrictamente en los
aspectos funcionales de productos y de procesos, para resaltar, cada vez mds, su lado
estético y artistico, a tal punto que muchos disefiadores industriales han visto una
salida comercial tanto en el desarrollo de objetos decorativos y mobiliario, como en la
fabricacion de indumentaria y accesorios -actividades otrora exclusivas de arquitectos

y disefiadores de moda -.



Hablamos del disefio de objetos que satisfacen necesidades mas alld de cumplir su
funcion especifica, proporcionando un disfrute estético y un placer sensitivo vy
relegando, en muchos casos a un segundo plano, esa utilidad para la que
supuestamente fue creado. Por ejemplo: un sacacorchos pensado por un disefiador
industrial que aplica en su proceso creativo esta perspectiva artistico-funcional, de la
cual hablamos, no sdélo reemplazara a un sacacorchos basico en su objetivo de
destapar una botella de vino, sino que, ademas, por sus caracteristicas estéticas, es
factible de ser empleado como un adorno que aporte un toque de distincién a una

cocina vanguardista.

Mas concluyentes son las palabras de Alberto Villarreal cuando habla al respecto del
arte en el disefo industrial: “Creo, que en la medida en que el disefio sea ejecutado
desde una perspectiva artistica, tiene mayores posibilidades de permanencia cultural y
de penetracidn en las emociones de las personas. En esta medida, el diseiio serd mejor
apreciado y a pesar de la velocidad de su produccién y renovacidon en los paises
industrializados, serd mdas interesante y complejo su entendimiento. Quizd mas
elevado su nivel de apreciacién, porque como explico a continuacién, sera un conjunto

de relaciones casi de persona a persona. Didlogos.”

El disefio industrial, a la orden del dia.
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Arte Urbano

Ni arte visual ni arte plastico, el arte urbano (o Street Art), otra de las disciplinas, o
mejor dicho, técnicas que aglutina el proyecto jDe Acal, tiene su origen en el graffiti,
del latin “graphiti” que significa "marca o inscripcidon hecha rascando o rayando un
muro" y asi se llaman las inscripciones que han quedado en las paredes desde tiempos

del Imperio Romano .

Si bien el origen de esta forma de arte es el mismo, los artistas urbanos prefieren
tomar distancia de los “graffiteros” por cuestiones de esencia practica e ideoldgica. Los
graffitis han sido histéricamente inscripciones de indole politica, insultos,
declaraciones de amor y de guerra, realizados sobre propiedades publicas o privadas
ajenas (como paredes, vehiculos, puertas y mobiliario urbano). Su esencia es la
transgresion y su cédigo basico la palabra escrita. Por el contrario, los practicantes del
arte urbano se jactan de la finalidad estética y poética de sus “pintadas”, alejandose
del espiritu vandalico del graffiti. Para los artistas urbanos se trata de devolver a la vida
a aquellos espacios sucios, oscuros y/o abandonados, sean publicos o privados — estos
ultimos, siempre con el consentimiento de los propietarios. El contenido de las
pintadas es de tematica libre, por lo que la creatividad suele llevarse al extremo en la
busqueda de un estilo propio por parte del artista. El stencil y el tagging son dos de

varias formas que presenta el arte urbano.

Hace un par de afios que, a modo de happenings*® o como live paintings (pintadas en
vivo) en eventos de diversa indole, los artistas urbanos han presenciado la legitimacién
de su actividad, pasando de ser un arte de consumo alternativo u ocasional a uno de

consumo mas popular.

46 Happening (de la palabra inglesa que significa evento, ocurrencia, suceso). Manifestacion artistica,
frecuentemente multidisciplinaria, surgida en los 1950 caracterizada por la participacién de los
espectadores. Los happenings integran el conjunto del llamado performance art y mantiene afinidades con
el llamado teatro de participacion.



Detalle de una sesion de Street Art
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Visuales

Otra de las nuevas formas de expresion que viene abriéndose camino junto al arte
urbano es la de los llamados VJ, “vee-jays” o video jockeys, aquellos artistas que
generan sesiones visuales mezclando en directo loops*’ de video con musica u otro
tipo de accién. Por extensién, al acto de mezclar video de esta forma se le llama

"veejing" o "veejaying", aunque esta ultima acepcidn es incorrecta.

El origen de las “visuales” se encuentra en las discotecas de la década de 1980, en las
gue el video jockey mezclaba sus loops de video al ritmo de la musica mezclada por el

DJ (disc jockey). En sus inicios, la forma de hacerlo era mediante la utilizacion de

47 . . . . . .
Se dice en las artes audiovisuales a un fragmento de video o audio que se repite para generar un ritmo
determinado.
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reproductores de VHS, mesas de edicion y pesados proyectores de video. Desde la
aparicion de la informdatica portatil este movimiento ha protagonizado una gran
expansion debido al abaratamiento y reduccién de tamafio de los elementos

necesarios, sean computadoras portatiles, cdmaras digitales o proyectores de video.

Actualmente y fuera de su marco originario, puramente ludico y underground, el
campo de actuacién de un VJ no se limita sélo a clubes nocturnos o discotecas, sino
gue se extiende a conciertos, publicidad, eventos publicos, presentaciones e incluso a

la television.

El proceso creativo de un VJ comienza con la produccién del material de video, ya sea
con la creacion del video desde cero mediante software (animaciones vectoriales 2D o
3D) o empleando algun dispositivo de grabacidn digital para capturar imagenes que
posteriormente se recortan y procesan mediante filtros, alterando colores o niveles de

luz, a fin de conseguir una mayor expresividad.

En una sesion de "veejing" el artista genera imagenes estaticas o en movimiento sobre
un soporte proyectado (telones) o luz emitida (led, plasma o similares) sin otro fin que
generar un discurso visual propio, que puede o no tener relacidon directa con la mezcla

de audio o el contenido de un tema musical.

Sesion de Visuales en el Paseo del Buen Pastor



Disefio de indumentaria

La Universidad de Buenos Aires (UBA), una de las instituciones de ensefianza que
cuentan entre su oferta de carreras con la de Disefio de Indumentaria, define a la
misma como “la actividad creativa que se ocupa del proyecto, planificacion y desarrollo
de los elementos que constituyen el vestir, teniendo en cuenta los conceptos
proyectuales, técnicos y socioecondmicos, adecuados a las modalidades de produccion

y las concepciones estéticas que reflejan las caracteristicas culturales de la sociedad.”

El disefio de indumentaria, dentro del cual se enmarca el disefio de moda, ha sido
siempre una actividad atractiva y rentable para aquellos con los recursos y el saber
necesarios para establecer un taller o una planta de produccion seriada. Sin embargo,
el individualismo y la busqueda de identidad, la multiplicacion de tribus urbanas, la
caida de la nocién de creatividad como propiedad exclusiva de “mentes brillantes”, el
abaratamiento de herramientas e instrumentos de produccién y el acceso a todo tipo
de informacién por diversos medios, han revolucionado el concepto de tal forma que

cualquiera, con un poco de coraje, puede ser su propio disefador de indumentaria.

Esto es asi porque la vestimenta, como muchas de las creaciones artisticas actuales, es

cada vez mas efimera. No importan tanto la perfeccion de las costuras ni la calidad de



la tela. Si importa la originalidad, la busqueda en el disefio de motivos Unicos,
exclusivos. La “haute couture” a perdido mucho terreno frente a las tendencias
actuales, pues la valoracién de una prenda esta dada por su caracter distintivo en un
momento dado, aunque sélo sea por unas horas y mas alld de que la prenda pueda

desintegrarse con el primer lavado.

Las ideas estan alli, esperando ser tomadas y realizadas por quien se anime, sea
especializado en el tema o no. Hoy el desarrollo conceptual y la fabricacién de los
“elementos que constituyen el vestir” también puede estar en manos de un disefiador
grafico o un disefador industrial. De hecho, muchos estudios de disefio grafico tienen
un segundo apoyo comercial en la produccién de vestimenta, accesorios y objetos

decorativos. Exactamente lo mismo sucede con los disefiadores industriales.

iDe Aca! acoge exposiciones conceptuales de disefio de indumentaria que pueden ir

desde una remera de corte cldsico pero con una tela o estampados exéticos hasta un

saco hecho con rejillas para limpiar la cocina.

Los disenadores de indumentaria se multiplican a un ritmo vertiginoso

T.F.G. | Lic. En Publicidad | UES 21 106



Plan estratégicode comunicacién integral para desarrollar
4 la notoriedad de De Ac4!, espacio cultural independiente,
B desde la concepcibn de su nombre e imagen de marca :

hasta su posicionamiento. :

S~

El Cliente



7. EL CLIENTE

iDe Acd! nace en marzo de 2007 de la mano de un grupo de amigos, ex-compaieros
de la escuela secundaria, que buscan congeniar sus inquietudes personales, su interés
por los negocios y sus ganas de generar cambios de indole social y cultural en la

sociedad en la cual se desenvuelven.

El grupo fundador y promotor del proyecto iDe Aca! consta de seis socios, cuyas
experiencias y conocimientos se complementan para conformar una unidad de

negocio completa y especializada.

La asamblea de socios se compone por:

Guillermo Ellena: Ingeniero mecdanico, de amplia labor en empresas industriales. Su

aporte se realiza en procesos productivos y de logistica general.

Marcos Ferrari: Ingeniero civil, de experiencia laboral en grandes empresas

constructoras. Colabora en gestidn organizacional y politicas de compras.

Leonardo Mansilla: Disefiador industrial. Su aporte se realiza en las areas de disefo de
objetos, mobiliario y ambientacién de local. También se desempefia en relaciones

institucionales.

Diego Osella: Economista. De experiencia en entidades de la industria financiera.
Contribuye en el manejo de sistemas operativos, marketing, finanzas, y visidn

econdmica global.

Jesus Vilar: Disefiador grafico. Aporta conocimientos de disefio y programacion en

Web. También se encarga de presupuestos y produccion.

Alejandro Visciglio: Disefiador grafico. Colabora con disefio multimedia, publicidad y

estrategias comunicacionales.



Mision

Como bien definen los integrantes del proyecto, iDe Aca! se erige con una funcidn

especifica:

“Establecernos como un espacio legitimador de arte y disefio en el interior del pais,

III

cuyas acciones resulten bisagra para el movimiento cultural loca

Objetivos del proyecto

- Generar una expectativa e interés en el movimiento, que asegure un numero de

proveedores y clientes en aumento a lo largo del tiempo.

- A partir de la difusidn, la periodicidad del evento y el apoyo de sponsors, ampliar

tanto la llegada al cliente como también a los creadores.

- Generar un prestigio en el medio que permita diversificar la oferta de servicios y
productos, incorporando eventos de capacitacidon y promocién de la cultura, asi como

produccidn propia y en colaboraciéon de creaciones artisticas.

- Acercar el espacio itinerante a diferentes puntos del interior del pais con la

posibilidad de establecer espacios en otras provincias bajo el mismo eje conceptual.



7.1 El Producto

Vision General

El producto, en esencia, puede traducirse como un sitio de indole cultural, un lugar de
expresion, un canal de difusion para aquellos artistas que merecen ser reconocidos y
no lo son. Mas en detalle, por sus caracteristicas especificas, el proyecto fue concebido
como un “mercado de arte y disefio”. Un espacio que reune desde prendas de
indumentaria y accesorios afines, hasta objetos de disefio industrial y obras de arte,

todas de disefio y produccion independiente generadas en el dmbito local.

Organizado como un evento (debido a su periodicidad y caracter Unico), este espacio
cultural ambulante estd planteado para sostenerse econdmicamente con la

rentabilidad generada a través de:

- Intermediacion comercial: la principal estrategia del mercado para
autosustentarse. Ya sea en con productos colocados en consignacién o, simplemente,
revendiendo la indumentaria y los accesorios. La fuerza de ventas esta destinada a

comercializar estos productos.

- Venta de entradas: para acontecimientos especificos que la justifiquen, como

ser: conferencias, lanzamientos, desfiles u otras realizaciones del tipo.

- Publicidad y sponsorship: con acuerdos permanentes o para un evento o

accion en particular, como los mencionados anteriormente.

- Servicio de catering: ocasionalmente, segun la magnitud del evento, puede

significar un ingreso relevante.



Diferenciales

- Exclusividad: en un intento por contrarrestar la masiva fecundacion de artistas que
buscan rédito comercial sin importarles el plagio o el vacio conceptual de sus
creaciones, la principal aspiraciéon del proyecto recae en la formacién de un cierto
criterio en el publico, que le permita discernir y evaluar una creacion mas alla de los

lineamientos que imponen las modas.

- Formato: el proyecto no adopta la disposicién de una feria, donde los disefiadores y
artista muestran su trabajo en stands. Como mercado de arte y disefio, la seleccidn, la
exhibicién y comercializacién de las creaciones, esta a cargo de los organizadores. Si
bien, a simple vista, este tipo de organizacion es algo despersonalizado, el espacio de

desarrollo que se necesita es menor y esto lo vuelve mas intimo.

- Itinerancia: iDe Acd! no es un mercado estatico, no esta enclavado en un lugar
especifico. Se mueve, se traslada por la ciudad en busca del publico y en pos de su
versatilidad. La locacién del evento se realizara en bares, discotecas, centros culturales

y demas sitios habilitados y propicios para el esquema propuesto.

- Periodicidad: el evento, como tal, busca generar expectativa en el publico, a través
del espaciamiento entre una presentacion y la siguiente. Este aire, ademas, permite
generar nuevas ideas, seleccionar nuevos proveedores y contactar sponsors

especificos para cada evento en particular.

- Mutabilidad: se procura lograr una experiencia siempre distinta para el consumidor,
desde la difusién del evento, hasta su desarrollo final. No en su totalidad (por
cuestiones de tiempo y presupuesto), pero si parcialmente, las proposiciones en
cuanto a artistas y colecciones de prendas, mobiliario del evento, piezas y soportes de
comunicacion y tematica a desenvolver, iran sufriendo cambios que incrementen la

notoriedad del proyecto.



- Diversidad: Si bien las “vedettes” del evento son las prendas de indumentaria, se
adopta una postura que facilita la diversidad de obras de las distintas disciplinas
participantes. Asi, el proyecto agrupa a creadores independientes que presentan su
trabajo en un ambito multifacético, combinando indumentaria y objetos de disefio
industrial -como elementos permanentes de exposicidn y venta- y sumando, ademas,
otras expresiones artisticas, musicales, pictéricas y fotograficas como hecho

convocante.

7.2 El Mercado

Competencia

En un intento por impulsar una comunidn idealista y poética entre entidades afines,
para quienes conforman este tipo de espacios culturales seria mas facil hablar de

articulacién y cooperacion que encontrar “competencia” en términos de mercado.

Sin embargo, desde una perspectiva tradicional, sabemos que siempre existen
intereses particulares que alteran esa voluntad cooperativista, sobre todo cuando
hablamos de la subsistencia y continuidad de organizaciones que dependen de un

publico relativamente especifico, como es el caso.

Como competencia directa podemos considerar a los espacios, tanto publicos como
privados, destinados a la promocién y difusion de obras artisticas y de disefio de
vanguardia, como los centros culturales, los museos, las galerias, otras ferias y
exhibiciones. Muchas veces, en espacios como los Centros de Participacién Comunal
también se dan este tipo de eventos. Siempre que persigan el objetivo de mostrar y
darle caracter de autoridad a las obras y los autores convocados, la lista de

competidores es extensa y permanentemente actualizada.

También tenemos a aquellos disefiadores independientes que participan de ferias y/o

comercializan sus marcas en locales propios. Cada dia surgen decena de artistas y



disefadores que ofrecen productos “exclusivos”, cuando se trata de los mismos

productos que compran en Buenos Aires pero con una etiqueta y marca distintas.
Como competencia indirecta tenemos a los locales de venta de objetos de disefio
industrial (que comercializan productos, muchas veces, sin criterio de seleccién) y a

locales de ropa e indumentaria tanto masculinos y femeninos para adolescentes y

adultos jovenes.

Caracteristicas del mercado-meta

Se han identificado diversos publicos a los que se dirige el proyecto, entre los cuales

podemos distinguir:

1)

Hombres y mujeres.

De entre 16 y 30 afios.

De nivel socioecondmico medio y medio alto.

Localizados principalmente en las zonas de Nueva Cérdoba, Alta Cérdoba y Zona

Norte.

Principalmente, estudiantes de disefio grafico, industrial y de indumentaria, artes

plasticas y audiovisuales, disefio multimedial y comunicacion, entre otras.

A través de las actividades y productos en exposicidn, el proyecto apunta a un
publico exigente, con intereses particulares y definidos y, por sobre todas las
cosas, participe. Personas que compartan objetivos consecuentes con la
propuesta. Gente con ganas de ver cosas nuevas/distintas, con ganas de mostrar,
de conocer, gente que quiere ser “la primera en”, gente que quiere experimentar.

El consumidor ideal de este tipo de eventos disfruta de la vanguardia, de



pertenecer a selectas tribus de avidez cultural que no lo hacen sentir Unico, pero

si lo hacen sentir especial. *®

- Ademas, todas aquellas personas involucradas en la produccién y/o consumo de
productos que enriquezcan la cultura y fomenten las creaciones artisticas locales,
principalmente, las que dan lugar a las nuevas vanguardias, a los nuevos

movimientos.

2) Ademas del publico consumidor directo, existe una audiencia de suma relevancia
gue no debe dejar de ser atendida: los potenciales sponsors, patrocinadores e
instituciones que puedan colaborar en un futuro con jDe Acal. Estos van desde
empresas que puedan introducir su marca y sus productos en las exposiciones, por
relaciéon conceptual, hasta los organismos gubernamentales afectados a la causa del

proyecto, del pais, de la provincia de Cérdoba y de la ciudad.

3) Otro target igualmente importante son los proveedores de espacio fisico para la
realizacién del evento: propietarios de bares, restaurantes, discotecas, galerias de arte,

centros de exposicidn y otros lugares de la misma indole.

*8 \er notas Anexo (pag. 190-194): “Se impone un nuevo estilo de comprar: menos outlets y mas ferias
de disefio”, Clarin, 2003 y “Un festival de disefio, todos los fines de semana, en El Dorrego” Pégina 12,
2004.



7.4

F.O0.D.A

Analisis de Situacion

Fortalezas:

La diversidad de actividades propuestas y la permanente mutabilidad del
proyecto resultan atractivos para un publico que siempre quiere algo mas.

El sustento se da en base a la comercializacidon de indumentaria, justamente el
tipo de productos que mas demanda el consumidor.

Algunos de los socios, por sus profesiones (disefiadores graficos, disefiadores

industriales), facilitan la coordinacién de las acciones de comunicacion.

Oportunidades:

El nuevo consumidor busca diferenciarse busca diferenciarse. Muchos de los
proveedores son exclusivos o tienen una produccion limitada, lo que hace a las
prendas casi Unicas.

Gran parte de los disefiadores del interior traen o copian los disefios de Bs. As.
y los revenden a precios mas elevados, reduciendo esto el margen costo-
beneficio para el consumidor.

No hay mucha difusion de este tipo de actividades y/o proyectos,

principalmente por cuestiones de recursos.

Debilidades:

El presupuesto para comunicacion es acotado. El capital inicial se ha destinado
principalmente a mobiliario del mercado y a la adquisicidn de prendas.

El conocimiento de los socios del proyecto sobre las caracteristicas propias del
mercado es limitado. No existe detrds de este impulso una verdadera

investigacion de mercado, sino informacidon obtenida simplemente por



observacion directa, lo que no alcanza a reflejar al consumidor y sus
caracteristicas de consumo desde todos sus angulos.

* Si bien la intencién del proyecto recae en el recambio permanente, la
necesidad de realizarlo con un espacio de aproximadamente 30 dias para

hacerlo rentable, dificulta esa renovacién, al menos, en su totalidad.

Amenazas:

* Laoferta de productos culturales es tan amplia que provoca confusién.

* No existe una iniciativa de parte del Estado por apoyar, mediante
financiamiento, la actividad de este sector.

* Hay una oferta creciente de creadores y disefiadores independientes, ya que es
un emprendimiento que, sin importar la envergadura del proyecto, suponen

gran rentabilidad.
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8. SITUACION PROBLEMATICA

Sabiendo que, ajustandonos a los datos de la investigacion, no es posible consensuar
sobre la real existencia de una identidad Cordobesa ni hacer visible una relacion entre
centros-periferias, el aporte de la comunicacion en este aspecto estara dado por la
introspeccion y la conviccidn para sostener una producto que se jacte de ser local. Esto
serd posible en la medida en que las ideas que con él se generen se aislen lo mas
posible de las tendencias globales imperantes y modeladoras, al menos en su fase

germinal.

Por otro lado, si bien el proyecto iDe Aca! ostenta caracteristicas (exclusividad,
formato, itinerancia, periodicidad, mutabilidad, diversidad) que, en principio, servirian
para cobrar notoriedad y ganar en diferenciacion con respecto a sus inmediatos
competidores, hay otros factores que es necesario tomar en consideracion en la esfera

comunicacional.

En primer lugar, es importante resaltar que al momento de la intervencidn, el proyecto
existe como un idea de operacidon pero sin mucho sustento ideoldgico. Se hace
imprescindible darle una forma en este aspecto, estableciendo propuestas concretas
gue declaren un objeto social, una posicidn de partida y un horizonte de accion. En los
sitios web de proyectos similares la informacién de este tipo es vaga, poco profunda,
por lo que la comparacion sdélo sirve para encontrar un referencia de lo que se debe

mejorar.

El proyecto también carece de un nombre y de una identidad visual, la imagen en su
totalidad esta por desarrollarse. El segundo paso, entonces, es la construccién de la
marca: la blisqueda de un nombre representativo y el desarrollo de un isologotipo
como primera creacion palpable de la identificacion del proyecto del que, obviamente,
no existen antecedentes de comunicacién institucional previos. Para ello, sera esencial
la busqueda de un concepto distinto, original, ya que una de las caracteristicas que

distingue al publico objetivo es la creatividad y la busqueda de innovacidn.



En lo que refiere al posicionamiento deseado, para iDe Aca! sera clave identificar ese
“spot” (hueco, espacio vacio) en el mercado (y en la mente de sus consumidores, de
igual forma) que le permita alejarse lo suficiente de sus competidores como para

cobrar notoriedad, pero no demasiado como para perder la identificacion con el rubro.

Por otra parte, una dificultad que se convierte en un buen desafio a la hora de pensar
un Plan estratégico de comunicaciones integradas, es el aspecto del capital. Es aqui
donde entra en juego la creatividad en su forma mas pura. El comunicador no hace uso
de los recursos financieros para asistir a la creatividad, como suelen hacer muchas de
las practicas de grandes agencias para sus grandes clientes. Por el contrario, usa su
creatividad para asistir al propdsito con el minimo uso de recursos, empleando

técnicas menos convencionales pero no menos efectivas.

Por todo esto, si bien a simple vista el tema del capital disponible para realizar la
campafa pareciera una limitante, se configura, de hecho, como una oportunidad para
explorar las nuevas herramientas y los nuevos medios que nos provee Internet en su
fase 2.0, algo que nos acerca mucho mas a nuestro publico especifico que una simple

campafa de radio, televisidn o prensa diaria.
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9. PROPUESTA DE INTERVENCION

9.1 Objetivo General de Intervencion

e Desarrollar una estrategia de comunicacién integral para desarrollar la notoriedad

del proyecto iDe Aca!

9.2 Objetivos especificos de Intervencidn.

* Desarrollar la imagen de marca del proyecto, desde la creacién del nombre

hasta su identidad visual.

* Desarrollar una campana lanzamiento que permita a iDe Aca! un rapido

posicionamiento.

* Disefiar una estrategia de consecucién de sponsors. (este objetivo no serd

desarrollado en el presente trabajo)



9.3 Plan de Actividades

Plan de actividades para Campafia de Lanzamiento

Secuencia

Cronograma

Definir caracteristicas de la organizaciéon y su

contexto.

Septiembre - Octubre

Definir al sector y al publico objetivo.

Octubre - Diciembre

Seleccionar atributos a transmitir.

Octubre - Diciembre

Desarrollar Naming (nombre) y disefio de Identidad

Visual.

Diciembre - Enero

Establecer objetivos comunicacionales.

Diciembre - Enero

Hacer un brief de la organizacion.

Enero - Febrero

Definir concepto e idea creativa.

Enero - Febrero

Identificar 'y  seleccionar medios para |la

comunicacion.

Enero - Febrero

Realizar la planificacion de medios.

Febrero - Marzo

Evaluar el plan de campafia.

Febrero - Marzo

Negociar los espacios en los medios y permisos para

Marzo - Abril
medios alternativos.
Puesta en marcha de la campana. Mayo
Control de resultados comunicacionales Junio
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10. DESARROLLO

10.1 El Concepto

El concepto de una campafia puede entenderse simplemente como “aquello que se
quiere decir”, mientras que el “cdmo se lo quiere decir” se materializa en la campafia

misma.

Una vez procesada la informacidn inherente al proyecto y estudiadas las caracteristicas
de la comunicacién precedente dentro del rubro, se encuentran términos,
pensamientos, imagenes, reflexiones y atributos diferenciales que, una vez tamizados,
dejan al descubierto una sola idea, fuerte y concreta, sobre aquello que deseamos

transmitir: el concepto. Este debe ser lo suficientemente representativo como para

dejar en claro el “qué” y lo suficientemente flexible como para adaptarse al “como”.
] Yy

Mas especificamente, en el caso de iDe Aca!, se enumeraron las siguientes

caracteristicas factibles de ser comunicadas:

* Ludico * Plural * Dinamico

* Mutable * Fresco * Creativo

* Ambulante * Democratico * Representativo
* Pintoresco * Innovador * Pregnhante

Y el concepto resultante de todo esto fue: “Juguemos de local”, una frase de mucha
carga simbdlica que describe la intencidn del proyecto y, al mismo tiempo, permite
varias lecturas paralelas. La relativa al deporte y mas especificamente al futbol es obvia
(aunque no menos importante). En otro sentido, el término “jugar” refiere a un
momento divertido, de creacion, de libertad, que conjugado en primera persona del
plural hace de ese momento algo colectivo y nos abarca a todos. Al mismo tiempo, el
término “local” nos resalta el sentimiento de pertenencia, nos recuerda de dénde
venimos, la seguridad del dmbito conocido y la ventaja que esto puede significar. Por

I”

ultimo, la idea de “jugar de local” esta describiendo en segundo lugar, todo lo que el



proyecto ofrece (o no), puesto que al ser ambulante y mutable “simula” ser un local

como cualquier otro (pero no lo es).

Para trabajar a favor del concepto de la campafia de lanzamiento y como una forma de
incorporar un marco ideoldgico a todas y cada una de las actividades que desdoble el
proyecto, se cred El Manifiesto, un cimulo de sentimientos, augurios, promesas,
verdades, algunas de ellas en formas de metaforas, agrupadas en un cuerpo de texto

susceptible de ser desmembrado sin perder la direccién de la idea a comunicar.

Al mismo tiempo, se recurrié a frases histdricas, refranes, fragmentos de canciones,
slogans, todos anclados en la cultura nacional y se “jugd” con ellos. De esto surgié una
seleccion de frases que se denominaron Frases de Batalla, que buscan llamar la
atencion, reclutar artistas y conseguir adeptos, infiltrandose en las piezas y acciones a

desarrollarse.

Todo este palabrerio pseudo pdetico que representa un ideal, es el punto de partida y
el eje que rige toda accién que se cruce en algin momento con las aspiraciones
comunicacionales de jDe Aca!. De aqui debe surtirse todo disefio y redaccién (incluidos
el nombre del proyecto y el desarrollo de la identidad visual), diagramacion y ejecucion

de las campanfas de difusién, promocion, R.R.P.P. y prensa.

10.1.1 El Manifiesto

Parte primera

Es la actitud resignada a imaginar dentro de lo imaginado, lo aceptado, lo validado, lo
gue aspiramos cambiar.

Porque queremos ser un punto de partida y no sélo uno de llegada.

Porque sabemos que hay potencial cordobés digno de ser mostrado.

Un grupo latente de gente dispuesta a hacerse un lugar, procurando formar un criterio

propio.



Buscando emanciparse de lo que se dice y de lo que se hace.
Buscando hacer sus propias reglas. Tratando de liberarse.
Buscando creer. Queriendo crear.

Porque el mundo no cambia, lo cambiamos.

Gritemos presente, alto y lejos, manifestémonos.

Vayamos levantando la perdiz.

Porque somos lo que hacemos y hacemos seglin somos.
Porque somos jde acal y, de ahora y para siempre,

jugamos de local.

Parte segunda

ide aca! es un evento ambulante, un espacio némada, un suceso itinerante.
Es una caja de sorpresas rodante.

Una idea inquieta, enérgica, atrevida, imprevisible.

ide aca! muta porque lo incomoda la estdtica.

Es una burbuja rabiosa que flota en busca del alma artistica y

le da un empujon. La abarca, la mastica y la devuelve con fuerza.

ide aca! es lo primero, lo nuevo, lo Unico.

ide acd! estd emancipadoy es libre de prejuicios.

Elige con criterio propio y promueve la produccidn local, lo nuestro.

ide aca! lo hacemos todos: vos, tus creaciones y la gente que disfruta al verlas.
ide aca! es posible, como todo cuando se quiere.

Encendé tu motor de ideas y subite.

ide acal te espera.

10.1.2 Las Frases de batalla

Pueden emplearse en forma aislada siempre acompafiadas de algin recurso de

identidad, como por ejemplo, la direccion de la pagina web.



Nace el Deacaismo. jSumate! www.deaca.com.ar
Miremos. Miranos. jMirate! www.deaca.com.ar
Agarrensé de las manos. www.deaca.com.ar
iPara todos los que me conocen! www.deaca.com.ar
Un iman de talentos. www.deaca.com.ar

iYa sé!l Tengo una idea. www.deaca.com.ar
Quien quiera oir que oiga. www.deaca.com.ar

La cresta de la ola. www.deaca.com.ar

Juguemos de local. www.deaca.com.ar

iYo lo vi primero! www.deaca.com.ar

Un grito interno www.deaca.com.ar

iMama, yo quiero! www.deaca.com.ar

Encendé tu motor de ideas. www.deaca.com.ar

iSubite! www.deaca.com.ar



10.2 La Campaiia

Objetivo 1:

Desarrollar la imagen de marca del proyecto jDe Aca!

Acciones:
a) Naming o nombramiento del proyecto.

b) Diseio de la identidad corporativa.

a) Naming o nombramiento del proyecto.

Cuando se me contacta para participar como asesor en comunicacion del proyecto, el
nombre del mismo se habia definido como “Es Acd”*’. Tomando esa primera
designacién como referencia, pero buscando adecuarlo al concepto que rige toda la

comunicacion, el proyecto pasaria a llamarse “iDe Aca!”.

Normalmente, el proceso del naming resulta en un listado de posibles nombres que
reflejan los atributos intrinsecos del producto, de forma mas o menos abstracta, segln
el criterio creativo. En este caso especifico, la segunda opcidn inmediata resulté ser la

elegida, por varios aspectos, a sefialar:

* iDe Aca! es una expresidn enclavada en el |éxico de los argentinos, no hay que
introducirla como se hace con una palabra o frase nueva, es un botén listo para
ser activado. Alguien que supo popularizarla fue el humorista Alberto Olmedo,

quien la repetia constantemente en uno de sus famosos sketches .

%9 El nombre habfa sido tomado de un cartel que el autor de este trabajo (yo) habia fabricado
rasticamente para indicar a los asistentes de un evento el lugar preciso del mismo. Por omisién, las
invitaciones del evento, més all& de la direccién, carecian de un mapa de ubicacion. Un cartel gigante con
la leyenda “Es acd” supo, mas 0 menos, corregir el error.



Si bien tiene connotaciones negativas, porque tradicionalmente se ha tratado
de un gesto burdo para rechazar algin pedido o responder irdnicamente
mediante la frase “iToma de aca!” -similar a “jAca tenés!- también se une a la
causa conceptual del proyecto al marcar enfaticamente un lugar de
procedencia, de origen, de pertenencia del mismo y, por consecuencia, de

guienes lo integran y participan y de sus creaciones.

Al ir encerrado entre signos de exclamacion, el nombre adquiere mas fuerza, es
un grito de batalla, de rebeldia y, en definitiva, lleva la esencia y los ideales que
persigue el proyecto en su afdn de enfrentarse a algo instituido. Es necesario
destacar que el logo contiene ambos signos de exclamacién y no sdlo el de
cierre, como usan los angloparlantes, y que es tan habitual en la comunicacién

visual hoy en dia.

Tiene gran poder de sintesis y puede adoptar la forma en siglas: D.A.K., algo
comun en el cédigo comunicacional del chat o los mensajes de texto por celular

gue maneja el target.



b) Diseio de la identidad corporativa

La capacidad del isologo para adaptarse a diferentes contextos graficos — la imperiosa
mutabilidad- fue una de las limitantes. Para lograr pregnancia, una identidad visual no
puede modificarse constantemente. Es decir, al oirlo, uno podria recordar el nombre
por su fuerza propia y generarse una imagen auditiva o sonora pero no seria posible
asociarla a una imagen visual inmediata si esta cambia constantemente. Por ello, se
partié de la idea de elegir una tipografia de estilo clasico pero expresiva. Se optd por la
Serifa, una fuente de las mas legibles, de trazos humanisticos y una calidad

Optica que permite incluso usarla en texto de longitud media. Su caracter armonioso y

robusto la hace muy apropiada para titulos, subtitulos o logotipos.

Serifa Lt BT

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
0123456789

Serifa Bold Condensed BT

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz

0123456789

El logo se completa con un contenedor que aporta mayor visibilidad y termina
conformando una suerte de sello. La figura continente es una forma organica,

maleable y apacible, que puede ser muchas cosas a la vez pero no es ninguna en



particular. La primera lectura del conjunto arroja el significado mas interesante: “un

globo de didlogo (como los de los cémics) que grita iDe Acal”

Detalle del proceso de normalizacion del isologotipo:

Recursos

Otros elementos o recursos graficos que fueron pensados para acompaiar los distintos

desarrollos de comunicacion visual de la marca son:



El Globo o Gota (segln como se lo mire): la silueta contenedora del logotipo servird

como elemento grafico aplicable a todas las piezas de comunicacién del proyecto.

La cruz o X: es una abstraccion de una tijera. Trabaja como reemplazo de otros
elementos. Va acompaifiada del Globo cuando se quiere sintetizar el logo. En la web, se

activa cuando uno selecciona un menu o hace roll-over (“pasa el cursor del Mouse”)
sobre algunas imagenes.

N\
A

Las serpentinas y los laser: en su forma en espiral y como lineas rectas de colores,
simbolizan hilos, y el recorrido punteado, remite a las puntadas de un bordado. Ambos
aportan mucho dinamismo a las composiciones y cuando se trabajan con animacién

(como en el sitio web), hacen referencia al momento de inspiracion, a la “explosion”
de las ideas en disefo.




La paleta cromatica iDe Aca!: Las tintas o colores de cuatricromia en la impresion
grafica son Cyan (C), Magenta (M), Amarillo (Y) y negro (K). Todos los recursos graficos
antes detallados y todas las piezas de comunicacién serdn desarrolladas con alguno o
todos de estos colores. La idea es generar un contexto visual reconocible facilmente
por los usuarios y que inspire luz, movimiento, accién y creacién. Ocasionalmente,

también se utilizara un verde eléctrico.

Otros recursos:

Bajo un mismo concepto, otros elementos se han generado para enriquecer las

posibilidades de expresién: el contorno punteado, el globo psicodélico y el logoweb.
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Objetivo 2:

Desarrollar una campaiia de lanzamiento para posicionar y lograr la notoriedad de

iDe Aca!

Acciones:
a) Desarrollo del website del proyecto
b) Programa de difusion via e-mail
c) Programa de difusién en redes sociales
d) Difusion en prensa

e) Desarrollo de campafia de marketing guerrilla.

a) Desarrollo del website del proyecto

Bajo el dominio www.de-aca.com.ar se instald la base operativa online del proyecto.

Teniendo siempre como eje la nocién de “localismo”, la mutabilidad y lo lidico de
cualquier proceso creativo, las consignas fueron simples: informacién,

entretenimiento, interaccion.

Como resultado se cred un sitio distinto, innovador, experimental, de coherencia
grafica con el resto de la comunicacidn, de facil acceso a la informacién y con distintos

niveles de interactividad que devolvieron una gran aceptacién por parte del publico.

A diferencia de una pieza grafica, estatica y muda, los desarrollos online permiten
escapar un poco de ese plano y proyectarse hacia el usuario. La musica y los sonidos y
la animacidon accionada por el usuario fueron herramientas que se pensaron

cuidadosamente.



Desentramado del sitio

La mausica. Siguiendo el concepto “Juguemos de local”, la banda sonora del sitio fue
encargada al musico cordobés, Gabriel Dujovne®, quién compuso tres temas
instrumentales (“Etnico”, “Tema mio” y “De Acd”) para ser loopeados’™ y que se
reproducen de modo aleatorio cada vez que uno acciona alglin botdn del menu de la
web. La idea es que al cambiar el contexto sonoro, cambia la percepcion del sitio y

cada momento es distinto para el usuario.

El musico cordobés y su banda de excéntricos

%0 Alias “Simja Dujov”, lider de la banda Simja Dujov And The Strudel Klezmer Band, agrupacion que
fomenta la musica balcénica en Cordoba. www.myspace.com/dujov

5 loop, voz inglesa, puede traducirse como “rulo”. Un loop es un fragmento de audio que se ha
preparado especialmente para ser repetido cuando el archivo de audio llega a su fin.




Animaciones. Procurando dejar plasmada esa sensacidn de variabilidad, cada pagina o
pantalla del sitio es diferente de la otra y en todas existe un minimo nivel de

interaccion que hace participe a quien navega por ellas.

- Splash

La pdgina de bienvenida o “splash”, por ejemplo, carga de fondo uno de los colores de
la paleta cromatica (C,M,Y,K) por vez, aleatoriamente. Asi, cada vez que uno accede a
la web, se encuentra con una pantalla distinta. Al mismo tiempo, cada vez que uno
pasa el Mouse por sobre el logo de iDe Acd! aparecen “las serpentinas y los laser”
dotados de un movimiento tipo resorte, que cambian su disposicién segun el recorrido
del puntero. Finalmente, para acceder al contenido propiamente dicho del sitio, es

necesario hacer un clic sobre el logo.

Los cuatro fondos posibles:
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Detalle de la secuencia de animacion:
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-Logo

Estd siempre presente en el sitio y es un item con el que el usuario puede jugar
permanentemente con la modalidad de animacion por roll-over. En un futuro, esta
accion podra acercarse, cada vez mas, al planteamiento original, que suponia un logo
que adquiria diversas formas y reaccionaba cada vez que uno acercaba el puntero del

Mouse.

Detalle de la animacidn del logo:

- Menu

El menu del sitio permite un facil acceso a la informacién. Esta animado para indicar la
opcidn que se esta seleccionando. De esta forma, y tomando fragmentos del Discurso
iDe Aca!, el menu presenta los siguientes titulos (o pantallas): “De Aca Lo Hacemos
Todos”, “Miramos Para Ser Vistos”, “Levantemos La Perdiz”, “Hay Con Qué Darle” y
“Subite”. Cuando uno hace clic sobre alguno de los titulos, este desaparece y en su
lugar, en medio de una animacion de serpentinas y ldser, aparece el recurso grafico de

la cruz.



Detalle de la animacion del menu:

- Pantallas

Las pantallas a las que se accede por medio del menu son todas distintas entre si, ya
que, ademas del contenido, van alternando los colores de la paleta cromatica. iDe
Aca!. Otra caracteristica de las pantallas es que la informacion ofrecida, a modo de
bloqgue de texto, se encuentra dispuesta sobre la izquierda de la pagina y no
enmarcada ni centrada como en la mayoria de los sitios web clasicos. En la ultima
pantalla que despliega el menu (“Subite”), un formulario invita a los artistas
interesados en participar a completar con su informacion de contacto. Esta accidn se

constituye en la primera fuente provisora de la Base de Datos del proyecto.



Detalle de la pagina que carga cuando uno ingresa al sitio. No existe en el menu principal.
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ide ack! nace de una biisqueda por reivindicar la produccitn artistica de Cérdoba.
Como un espacio cultural andante destinado a promover y difundir el disefio y la expresién
locales, ide acé!, prioriza la originalidad y el valor estético.

Elige con criterio y busca expositores que compartan objetivos consecuentes con la propuesta.
ide ack! es posible, como todo cuando se quiere.

ide ack! lo hacemos todos: vos, tus creaciones yla gente que disfruta al verlas.

Encendé tu motor de ideas y subite. ide acé! te espera.

undefined

dice...

undefined
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Detalle de la pagina “Miramos Para Ser Vistos”, que explica los fundamentos del proyecto.

B 3
0060 jde aca! miramos para ser vistos
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Detalle de la pagina “Levantemos La Perdiz”, que invita a ser parte de una revolucién artistica.
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jde aca! levantemos la perdiz
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i‘ undefined
S dicen

Es la actitud resignada a imaginar dentro de lo imaginado, lo aceptado, lo validado, lo que
aspiramos cambiar.

Porque queremos ser un punto de partida y no sélo uno de llegada.

Porque sabemos que hay potencial cordobés digno de ser mostrado.

Un grupo latente de gente dispuesta a hacerse un lugar, procurando formar un criterio propio. | ! undefined :
Buscando emanciparse de lo que se dice y de lo que se hace. I A dicen
Buscando hacer sus propias reglas. Tratando de liberarse. 3 f
Buscando creer. Queriendo crear. 1
Porque el mundo no cambia, lo cambiamos.

Gritemos presente, alto y lejos, manifestémonos. |
Vayamos levantando la perdiz. sndifiied
Porque somos lo que hacemos y hacemos segtin somos. oy
Porque somos ide acé! y, de ahora y para siempre,

jugamos de local.




Detalle de la pagina “Hay Con Qué Darle”
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ide acA! esté dirigido tanto a quienes producen arte y disefio como a todos aquellos interesados
en absorber el producto de dichagagsizidades.
que presentan su trabajo en un &mbito

y objetos de disefio -como elementos permanentes
Jtras expresiones artisticas, musicales, pictéricas y

ide ack! agrupa a creadoreg
interdisciplinario, combi
de exposicién y venta- y

undefined

dice...

“Moverse sin destino entre timeles de s y tramas. Detenerse frente a una imagen que
discute virtualmente con el ritmo pausado que el dj de turno intenta imponer. De repente, un
silencio, un segundo. Las palabras acentuadas de algtin disertante invitado marcan un antes y
un después. Luego, mucho habré cambiado, necesariamente. Los objetos dicen lo que no decfan,
las personas callan y escuchan. Finalmente, la critica se vuelve m4s punzante. Perfecto. El
proyecto camina.”
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Detalle de la ultima pagina, “Subite”: una ampliacion del formulario para obtener datos.
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suleite.

Como espacio itinerante, ide acA! no se queda quieto, muta y se mueve, ide acé! es un dia aqui
¥ otro dia allé. Se traslada por toda la ciudad y se estaciona en diversos lugares. Es una burbu
rabiosa que en cualquier momento, puede volar cerca tuyo.

Enterate donde, como y cuéndo se presenta ide aca! proximamente.
¥ si sos artista pléstico, disefiador gréfico, industrial o de indumentaria, ilustradoj

convocatoria@de-aca.com.ar

con muestras de tu trabajo a
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- Atado de Globos

Al igual que el logo animado, otro elemento siempre presente en el sitio es el Atado de
Globos, una suerte de racimo de opciones, también animadas por roll-over, a las que el
usuario puede acceder permanentemente, sin importar la pantalla en la que se
encuentre. Mas alld de un control para activar/desactivar el audio del sitio (a), las
opciones elementales son tres: “Novedades”(b), que presenta toda la informacidn
referida al préximo evento a realizarse; “Enterate”(c), que es ni mas ni menos que un
formulario de suscripcién a un e-news y se constituye en la segunda fuente provisora
de la Base de Datos del proyecto; y “Expresate”(d), un globo que se despliega para que
el usuario pueda dejar un mensaje en forma de opiniones, criticas o simplemente
ideas aisladas, todo en un marco de anonimato que vuelve la accion mads cordial,
espontanea y divertida. Una vez que se ha escrito el mensaje y se pulsa la tecla Enter,

esa expresion pasa a formar parte del “Universo de las burbujas”




tu email

- Burbujas

III

Una de las niflas mimadas de esta estrategia de comunicacion es el “Universo de las
burbujas”. Estos globos animados, con la misma silueta contenedora del logo y que
contienen los mensajes que los visitantes van dejando a diario, son un recurso
experimental que surgié de un brainstorming que procuraba acciones que invitaran al

usuario a permanecer, participar, jugary divertirse.

La mecanica es simple: el usuario deja el mensaje y este es enviado a un servidor.
Luego de pasar por un filtro que elimina aquellos que contienen agresiones,
improperios dirigidos hacia una persona especifica y/o algin que otro intento de hacer

publicidad, se liberan y automaticamente suben a la web.

Todos los usuarios pueden acceder a los mensajes del resto de los visitantes con sélo
pescarlos (apuntarlos con el cursor del mouse) mientras se desplazan (1). Estas

burbujas, que se mueven por todos los rincones de la pantalla, de abajo hacia arriba,



cual globos de helio, llevan a simple vista el nombre o alias de quién los ha escrito,
pero se despliegan en su totalidad por medio de una animacién (accionada por roll-

over) si el usuario asi lo requiere (2) y (3).

Aqui, es interesante, ver cdmo una situacién habitual de los blogs y de los sitios web
en general, que es el hecho de dejar comentarios, se potencia con un recurso simple

pero original nunca antes visto.

estético.
an objetivos consecuentes con la propuesta.
a gente que disfruta al verlas.

Bpera.

PROBANDO

dice...

estenico

an objetivos consecuentes con la propuests. 4

a gente que disfruta al verlas.

a gente que disfruta al verlas.

Bpel




b) Programa de difusion via e-mail

Uno de los soportes de comunicacion imprescindibles en la estrategia es el soporte de
la web: Internet, todas sus herramientas y aplicaciones. El envio de correo electrénico
o e-mailing es una de las primeras armas (junto con los olvidados banners) con las que
ha contado la interminable publicidad online y, tal vez, la mds segmentada, si se

cuenta con una base de datos confiable.

Primera Etapa

Como parte de la difusién por el lanzamiento del proyecto, se bombarded, con un
prudencial tiempo entre envio y envio, a toda la Base de Datos preexistente. Las

consignas fueron:

* Difusion del Proyecto: dar a conocer la marca y la impronta visual, comunicar
parte del Manifiesto iDe Aca! y el concepto creativo y atraer a los interesados

mediante un link a la web.



Ejemplo de e-flyer

il acAl es un evento ambulante, un
espacio nomada, un sucesa itinerante, Es
una caja de sorpresas rodante, Una idea
inquieta, enérgica, atrevida, imprevisible,

ilb dl muta porque lo incomoda la

estatica, Es una burbuja rabiosa que Aota
en busca del alma artistica y le da un
empujén, La abarca, la mastica v la
devuelve con fuerza,

ide acd! exs emancipado v es libre
de prejuicios, Elige con criterio propio y
promueve la produccién local, lo
nuestro,

Si no querés recibir mas mensajes como éste respondé este email con el subject remowver,
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* Difusion de eventos: la comunicacion de un evento suele tener mails-secuelas,
es decir, uno o dos envios recordatorios del mismo, por lo que es una forma de

mantener visible la marca y generar una relacién de interés con el proyecto.

Ejemplo de e-flyer

INBUMENTARIA X ACCESORI®S
OBJET®S >< MUESTRAS X XX

mm\l\l A YA TYATYAYATYAYAY AN
.A. .A. 'Al -Au .A. .A. - .An

FLOR BERETTA < SIVLJA BUJOV
MBCVANBALIC ART 3. . 3 X
AMBIENTAB® P8R BJ MUSH 3

A PARTIR DE LAS 17 HS, EN VELVET
AV RAFAEL NUNEZ 4865 [NUDO VIAL]
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* Scouting: llamado a enrolamiento de artistas y potenciales participantes. Esto
permite incrementar y alternar la oferta artistica, ya que abre las puertas a

cualquiera que se sienta tentado a ser parte del proyecto.

Ejemplo de e-flyer

Si sos artista pldstico, disefiador grafico, industrial o de
indumentaria, ilustrador, fotdgrafo o realizds alguna
actividad que te interese mostrar (musical,
audiovisual etc) envianos un e-mail con muestras de tu
trabajo a convocatoria@de-aca.com.ar

gﬁblte

. ﬁe ,
\ a“:a\

Si no querés recbir mis mensajes como éute respondé este email con el subject remover,




c) Programa de difusion en redes sociales:

Otras herramientas obligatorias de la comunicacidon online son las redes sociales,
considerando la masividad que alcanzan estas comunidades virtuales y el magnetismo
qgue han generado en los usuarios de Internet de todas las edades, principalmente en

la franja etaria que comprende el target al que se dirige el proyecto.

La redes elegidas para esta campafiia, YouTube, Facebook, MySpace, Flickr y Blogger,
son de las mds conocidas a nivel mundial y brindan diferentes posibilidades de

publicacion de contenidos.

La idea es, en si y en un comienzo, muy elemental, y puede resumirse en “mostrar la
cara”, “figurar”, “estar presente”, no faltar a esa multitudinaria, permanente y
ecléctica, pero aun segmentable, “fiesta interactiva” que representan Internet y sus

comunidades virtuales.

Activando las respectivas cuentas de usuario para el proyecto iDe Acd!, en cada uno de
estos sitios, se accede a multiples canales de intercambio con el publico meta. De ahi
en adelante, toda la informacion inherente al proyecto (fotografias, videos, debates
tematicos, musica, etc.) se hara circular por la web y se invitard a los contactos a

participar activamente.

De mas esta decir que hay quienes aun no se han sumado a esta tendencia, como

también, quienes participan de otras redes que esta estrategia no comprende, pero

con las cinco opciones antes mencionadas, considero, se cubre un amplio espectro.

Caracteristicas de las redes elegidas:

* YouTube

Sitio web : www.youtube.com

Tipologia: Servicios de Internet



* Acceso no restringido.

* Permite compartir videos digitales, desde clips de peliculas, programas de
televisidn y videos musicales, hasta videos personales caseros.

* Permite la busqueda por medio de “tags”(o “etiquetas”), que son titulos y
descripciones que los usuarios ponen para cada video.

* Permite configurar canales personalizados.

* Permite generar enlaces desde blogs y otros sitios web.

Detalle del canal de jDe Aca! en YouTube

@ Safari Archivo Edicién Visualizacdn Historial Favoritos Ventana  Ayuda F 0 mrless = Q
ann YouTube - Canal de deacacordoba
C [ + 1| © | & hep:/ /www youtute com/deacacordoba [755)- G

o22/61s 44wl B3

No ha habido ninguna achvidad recients.

RENCT O R R [0 N TR - TS, Yol (el k) o
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* Facebook

Sitio web : www.facebook.com

Tipologia: Red social

* Acceso no restringido para mayores de 13 afios.

* Mas de 110.000.000 de usuarios.

* Esuna plataforma que permite a terceros desarrollar aplicaciones.

* Permite importar blogs.

* Tiene un motor de busqueda de contactos.

* Permite el desarrollo de Grupos y Paginas que reunen a personas con intereses
comunes.

* Facilita el intercambio de fotos, videos, mensajes, juegos y animaciones en

Flash.

Detalle de la cuenta de jDe Aca! en Facebook

@ Safari Archivo Edicién  Visualizacién  Mistorial Favoritos Ventana Ayuda P4 mrles2 E Q
ann Facebook | De Aca
[« » J e 1+ 1] © ) np:/ wwe facedooic.com/profiie shevid= /protie phonid= 1426744 759 © A(Q- eolidico

veiceoverlatina.com  TypeNownet wsic fosts One Wit wosder Diccionaries de [ Munds  Amazon Apple (4)v elay Yahoo! News (76)v ADsv

facebook  Wiio Mt  Amigos Randejs de emrade tmitano Mezza Comtiguracin Corar e N &

De Aca
Muro  Informacién  Fotos
Informacién bisica
21 de octusee de 1951

Informacita G contacto

tAeD 0 oca o ac

Grupos

Informacién Fotos de De B rarte f

=

T-;w:"’(ww‘ '_ i Albumes de De ve eata
' T AT
“He
IJ @; ﬂ DC ACA EN LA METRO! | Fotos e parfs
RS-

Haskadones @ 0T 0@ B
LR _BARTNRS OZBQNSE Wt et D)
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* MySpace

Sitio web : www.myspace.com

Tipologia: Red social

* Acceso no restringido para mayores de 14 afios.

* Mas de 200.623.371 usuarios (a septiembre de 2007).

* Permite desarrollar perfiles personales, crear grupos y redes de amigos.

* Admite blogs e intercambio de fotos, videos y musica.

* MySpacelM: servicio de mensajeria instantdnea para comunicarse con otros
usuarios en tiempo real.

* MySpaceTV: servicio de publicacidn de videos similar a YouTube.

¢ Aligual que en Facebook, los usuarios pueden programar y subir aplicaciones

* MySpace Mobile: se puede acceder a los contenidos por teléfono celular.

* MySpace News: permite el envio y recepcién de noticias segmentadas.

* MySpace Classifieds: seccidon de clasificados del sitio.

* MySpace Karaoke: permite al usuario cargar grabaciones de audio de ellos
mismos cantando para sus paginas de perfil.

* MySpace Polls: permite incluir encuestas y compartirlas con otros usuarios.

* Otros Servicios: MySpace Sports (Deportes), MySpace Books (Libros), MySpace
Horoscopes (Hordscopos), MySpace Jobs (Empleos), y MySpace Movies

(Peliculas).



Detalle de la cuenta de jDe Aca! en MySpace

@ Safari Archivo Edicién  Visualizacién  Mistorial Favoritos Ventana Ayuda T O marlese X
alalal

S+ 1 @ ] & hap:/ jwww.yo

1) Clbinfo - 1 . de Pes

m‘: ' [myseace

agentes ] :

de cambio ¥X:MYSPACE.COM//MTVAGENTESDECAMR]
gmyspace.com E—— T2 T

Inicio  Explorar  Buscar personas  Foros sicd  Video Mésv DeAcalvy

De Aca!

De Acal: cosas suyas
En cuanto a mi:

A quién quiero conocer:

Para contactar con De Aca!

= Amigos de De Aca! (Los mas destacados 28)

*  Flickr

Sitio web : www.flickr.com

Tipologia: Red de intercambio de imdagenes.

* Acceso mediante registro en Yahoo.com.

* Mas de 8.000.000 de usuarios (a noviembre de 2008). Actualmente, alberga
mas de 3 billones de imagenes.

* Servidor personal para compartir fotografias y videos.

* Puede usarse como soporte a diferentes comunidades on-line.

* Brinda herramientas que permiten al autor etiquetar sus fotos y comentarlas.

* Posee un explorador que permite hacer busquedas de imagenes por etiquetas,
por fecha y por licencias.

* Permite a desarrolladores independientes crear sus propios servicios y
aplicaciones.

* Permite el envio de fotografias y videos a través del correo electrénico.



Detalle de la cuenta de jDe Aca! en Flickr

@ Safari Archivo Edicién  Visualizacién  Mistorial Favoritos Ventana Ayuda T4 mrled E Q

ann Flicks. Secuencia de fotos de Leo-Lidicol
< > e+ 1| @) oo hep:/ /wwwflickr.com/photos leokudico; O LE 2 Q- keolodico
| 00 obinto - 1. de persomas wiicFoats  Ome Wt woader Diccionaries de €1 Munds  Amazon Apple (64)v elay Yahso! News (76)v AD4w —]

flickr

Lavisita  Crearcuenta  Explorar Buscar

Q Galeria de jDe Aca!

Dibujos
>

Payasos!

W youbibe Comwalch Tvatz8y8a)
XKoABteatre=reaied

Pintada en 1a Jauss

LA wemi_©

* Blogger

Sitio web : www.blogger.com

Tipologia: Servicio de publicacion de blogs.

* Para acceder se requiere el registro de una cuenta de Google.

* Mas de 80.000.000 de blogs registrados (al 2007). En 2008 recibié mas de
200.000.000 de visitas.

* Es un servicio para crear y publicar un blog de manera facil. El usuario no tiene
gue escribir ninglin cédigo o instalar programas.

* Blogger acepta para el hosting de los blogs su propio servidor o el servidor que
el usuario especifique.

* Elusuario puede publicar su weblog con sélo llenar un formulario

* Hello: su utilidad de intercambio de fotografias permite subir imagenes a sus

blogs. Asi, el photoblogging (o la posibilidad de colgar fotos en los blogs)

T.F.G. | Lic. En Publicidad | UES 21 155



* BlogThis!: herramienta que permite abrir una nueva ventana en cualquier
navegador web con un formulario de publicacion sin necesidad de visitar la
pagina principal de Blogger e ingresar un usuario.

* Permite publicar post por categorias o etiquetas, (labels)

* Permite blogs de acceso restringido o privados.

Detalle de la cuenta de jDe Aca! en Blogger

@ Safari Archivo Edicién  Visualizackén  Mistorial Favoritos Ventana  Ayuda T4 mrled = Q
lalakal 00 ack

e+l o NeXp: // Go-aca bhogspot cor [Fss)e
M Cebinfo - 1

de Personas  Imagen Digital rlatimo.com  TypeNownet wsic Foats One Mt wosder  Diccions unds Amazon Apple (44)v elay Yahso! News (76)v ADsv

.| igeaca: en tametro

tvenios

d) Difusién en Prensa

A tono con la mayor parte de la campafa, desplegada a través de Internet y las nuevas
tecnologias, se desarrolla una gacetilla de prensa para ser publicada en la primera

pagina del espacio Cordoba.net (www.cordoba.net ), perteneciente al Diario La Voz del

Interior, el periddico de mayor circulacidn de la provincia. Por ser la nota principal del
sitio, también se publica, a modo de titular, en un banner de la pagina de Internet del

mencionado diario. Esta accidn permite llegar a una parte del publico-meta que no



abarcamos con el resto de la estrategia: los lectores de prensa digital, quienes llevan a

cabo, de forma cotidiana, una exhaustiva pero veloz recorrida por las primeras planas

de los principales diarios online. De este grupo, nuestro interés se centra en las

personas jévenes avidas de informacion y que manejan las herramientas tecnoldgicas

basicas (Internet, motores de busqueda, servicios de mensajeria instantanea), pero

gue, tanto por restriccion como por falta de tiempo, tienen limitado acceso a redes

sociales, blogs y otros canales de publicacién.

Detalle del banner en www.lavozdelinterior.com.ar
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La nota publicada en Cordoba.net
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Hecho en Cérdoba

Por PATRICIA CRAVERO | pcravero@cordoba.net

Uno de los principales desafios gue enfrentan los artistas y

diseRadores independientes, en Cérdoba y en todos lados,

consiste en poner a circular sus trabajos. Quizas esa dificultad
Hecho en Cérdoba sea la gue explica el crecimiento gue han tenido en los
Pl Ultimos aios las ferias de diseiio, esos espacios donde
conviven distintas disciplinas con un mismo objetivo: acercar
& Recomendar nota la creacién a la gente y lograr visibilicad.

of mercaco de Gseno y ane.

Imprimir nota Siguienco ese espiritu pero

<P Notas anteriores renovando |a apuesta con nuevos

O Mensajes desafios, el préximo comingo se

llevara a cabo iDe acd!, un
e == evento que apunta a crear un

mercado de arte y disefio en la ciudad. El emprendimiento corre
por cuenta de un grupo multidisciplinario de seis profesionales y
amigos, interesados en reivindicar la produccion artistica de
Cérdoba.

Segun cuenta Diego Osella, uno de los organizadores, la idea del

evento surgié desde su lugar de consumidor de productos culturales. “Siempre vamos a ferias
y consumimos cultura, y vemos gue la movida crecié en magnitud, pero no en calidad. No
hay un fomento particular a los artistas y falta coherencia en el concepto que se propone en
estos lugares”. A partir de ahi, el grupo de amigos penséd en generar un espacio multicultural
donde lo prioritario sea la difusion de trabajos independientes y locales.

“La idea es que las producciones gue participen no sean industrializadas. Porgue a veces en
las ferias te encontrds con alguien gue hace sus prendas a pulmén, al lado una persona que
revende, otra gue produce a nivel industrial, etc. Nuestro interés es fomentar cosas que se
hacen acd, gue estan buenas y no encuentran un canal de comercializacion. Queremos
focalizar, no brindar un cambalache”, sefiala Osella.

Los organizadores de iDe acd! proyectan realizar una edicién todos los meses, para darle
continuidad y fuerza al proyecto. Creen gue sélo de ese modo es posible crear un mercado de
arte y disefio, que garantice un lugar fijo e exposicion y venta a los productores, y un punto
de encuentro a los consumidores. “Nos interesa facilitarle al publico el consumo de arte. Uno
cuando va a un recital sabe que esperar. En camblo, en este tipo de espacios donde se
combinan muchas expresiones distintas, se corre el riesgo ce ofrecer una mescolanza y
desorientar al publico. La idea es salvaguardar eso”, dice Osella.
= Asi, el domingo a partir de las 16, guienes se acerguen a la
Escuela de Creatividad Game Over (San Luls y Bolivar) se
encontraran con trabajos locales, independientes y de produccién
no Industrializada. Habra indumentaria, accesorios y objetos.
Ademas, Laura Kalbermatten y Cecilia Cassenave presesentaran
sus trabajos de fotografia, y Ernesto Torriano expondra algunos de
sus trabajos de disefio. Todo esto con ambientacién sonora a
cargo de Simja Dujov y Carranza-Ruiz duo de guitarras.

Mientras ultiman los detalles para la primera edicién, Osella se

entusiasma con el devenir del proyecto. “La idea es que esto
crezca con la cooperacion de todos”, dice. Y también se ilusiona con la posibilidad de que
eventos como iDe aca! pongan fin a la larga tradicién de buscar en los centros capitalinos el
visto bueno y la consagracion de las producciones locales. “Si llegamos al punto en el que
todos los artistas y diseRadores logren trabajar juntos en un proyecto de este tipo, es probable
que |a legitimacién se produzca en un espacio asi, y logremos una emancipacioén de la gran
ciudad. Esa es un poco |a pequeia utopia detras de este proyecto”.

Datos de interés. De aca. Domingo 21 a partir de las 16, en Escuela de Creatividad Game
Over. San Luis y Bolivar. Mas informacién en www.de-aca.com.ar

Actualizado: viernes 19 de octubre de 2207.

(19/10/07)

Alianza estratégica. Otra accidn, la Unica en prensa grafica impresa, que se adecua a la

necesidad de posicionamiento y a las posibilidades, en cuanto a recursos, del proyecto

es la alianza estratégica con la Ecléctica Magazine, revista de culto para artistas y

disefiadores con una tirada de mas de 5000 ejemplares, que hace la difusién de los

eventos a cambio de un espacio para ofertar sus publicaciones. Esto permite cobrar

relevancia y llegar a quienes alin no poseen acceso a Internet o tienen un manejo

limitado del mismo.
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Detalle de las notas publicadas por Ecléctica Magazine

LEVANTEMOS LA PERDIZ

ide aca! Consiste en un mercado de arte y
disefio, que nace de una busqueda por
reivindicar la produccién artistica de
Cérdoba. La intencién es conformar un
espacio cultural andante, itinerante,
destinado a promover y difundir el arte,
diseno y expresion locales, priorizando la
originalidad y el valor estético. Esla
actitud resignada a imaginar dentro de lo
imaginado, lo aceptado, lo validado, lo
que aspiramos cambiar.

Porque ¢ueremos ser un punto de partida
y no sélo uno de llegada.

Primordialmente, confluyen en el mercado
indumentaria y accesorios de disenadores
independientes locales, que generan sus )
productos en forma no industrializada, asi
como objetos de diseno industrial que
también se exponen y comercializan.

a @

LORDOEA

El marco se completa con muestras de —~
arte, fotografia, y puesta en escena de
musica en vivo y djs.

Todas las fechas e informacién
relevante sobre el proyecto, se
actualizaran periédicamente en el sitio
web (www.de-aca.com.ar).

9D

N

(20/1/08)

www.davematthewsband.com

DAVE VIATTHEWS BAND

A pesar de la sentida muerte
del Saxofonista LeRoy
Moore el pasado 19 de
agosto quien fuera integrante
fundador de esta formacién
junto con Matthews y otros,

la banda se presentara el c:g;':ﬁ?:e
26/09 en Manaos Brasil, el septiembre en
28/09 Sao Paulo y 30 en el estadio

VIVO Rioy el 3 de octubre en el estadio Ciudad De
Buenos Aires , En el Marco del PEPSI MUSIC junto a
Fito Paez, La Portuaria, Bahiano y Cuarteto deNos .

THE HIVES

La banda de
- suecos es la
encargada de la
apertura del
PEPSI MUSIC
W@ 08.La apertura

homao-nimo, en Av. Del Libertador 7395.
The Hives se presenta junto a MOLE y
Banda de Turistas.

+info www.pepsimusic.com.ar

DE-ACA

Los realizadores de la muestra itinerante de artistas, disefiadores y
tendencias no se andan con pequefieces. y en su tercera edicion a
realizarse en LA METRO nos invitan a apostar por el desarrollo de
hacedores de CORDOBA, ellos proclaman en su original y muy
visitada pagina web: “...Indiscutiblemente algo pide un cambio...
Porque sabemos que hay potencial cordobés digno de ser mostrado,
un grupo latente de gente dispuesta a hacerse un lugar, procurando
formar un criterio propio. Buscando emanciparse de lo que se dice y
de lo que se hace. Buscando hacer sus propias reglas. Tratando de
liberarse.” +info www.de-aca.com.ar
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e) Desarrollo de campaiia de marketing guerrilla.

Cuando queremos dar a conocer un proyecto vanguardista y revolucionario, la
comunicacion no puede ser menos y quedarse atras. Para ello, se piensa en la forma
de llamar la atencién del target en la via publica de la zona Centro y Nueva Cérdoba y
en la Ciudad Universitaria, por encontrarse alli un nudo poblacional de estudiantes

universitarios y personas jovenes hasta 30 afios.

Las ideas resultantes son tres: una pegatina de carteles, una invasion de imanes y un

acting callejero; y los factores limitantes encontrados, dos: econdmico y ecolégico.

Pegatina de afiches

Alejado de lo que significa una campafa de via publica tradicional, espacios pagos con
soportes y formatos determinados, se han ideado unos novedosos carteles para ser

aplicados “donde fuera posible”, dentro del perimetro urbano antes mencionado.

Diferentes, por su formato y colores variables, y originales, por estar hechos de tela
estampada por mecanismo de serigrafia, estos “avisos guerrilla” son factibles de
aplicarse en cualquier espacio libre dentro de la edificacion y el mobiliario urbano y de

ser retirados en su totalidad sin provocar perjuicios ni generar desperdicio.

El recurso de la tela y el estampado son una forma de relacionar los carteles de

manera directa y mas impactante con el proyecto y la solucién ideal al problema que

plantea la conservacion del espacio. El formato y el técnica de aplicacién ofrece la
J? o

posibilidad de “jugar”, “crear” y mostrar lo mutable de la idea y, por asociacion, de jDe

acal.



T.F.G. | Lic. En Publicidad | UES 21 161



La invasion de imanes

Siguiendo el concepto de la pegatina de afiches, de mostrar la marca donde nadie la
piensa y de una forma que nadie espera, se disefian una serie de imanes para ser
aplicados en vehiculos de la zona céntrica y en estacionamientos de la Ciudad

Universitaria.

A diferencia de las pegatinas de stickers en los parabrisas traseros (poco originales y
cada vez mas en desuso) los imanes se emplazan en cualquier parte metdlica de la

carroceria de los vehiculos.

Con el logo de iDe Aca! y algunas de las Frases de Batalla, como: “Encendé tu motor de
ideas y subite” o “Un iman de talentos”, acompafnadas de la direccion del sitio web,
estos coloridos imanes persiguen el objetivo de llamar la atencidn de los transeuntes y
de volverse avisos mdviles. Y para los duefios de los vehiculos y los osados que se

animen a quitarlos, un souvenir para la heladera.

Los modelos propuestos:

G

LA INVASION

y
KA X XDELOS

T S



Detalle de los imanes aplicados en vehiculos
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El acting callejero

Otra de las acciones protagonistas de la campafia, es la entrega de folletos o flyers.

Dicho de esa forma resulta aburrida y poco convincente, pero cuando decimos:

* Que los flyers, al igual que los carteles de la pegatina, también son de tela de
estampada.

* Que con esos flyers se crean prendas de vestir, cual si fueran coloridos tapados
de piel.

* Que esas prendas son utilizadas en una escena seudo-circense por actores y
malabaristas.

* Que los flyers no se entregan en la mano del publico sino que éste es invitado a

desprenderlos de las prendas en una situacidn ludica.

Sin dudas, estamos ante una estrategia que quiere salirse del molde y desfigurar los

roles tradicionales de la comunicacion.

Para explicarlo mas en detalle: se estampan tiritas de tela de los colores de la Paleta
Cromatica jDe Aca!, con la informacion relacionada al primer evento a realizarse, una
Frase de Batalla y el logoweb. Luego, se las adhiere suavemente a remeras de color
negro para dar forma a la vestimenta los “hombres flyer”. Estos actores disfrazados se
ubican en un punto de reunidn y de circulacidn vital en Nueva Cérdoba, como es el
Paseo del Buen Pastor, y alli se monta una entretenida escena, acercandose a los
transelntes que representan mejor al publico-meta e invitandolos a despegar y
llevarse uno de los flyers.

Al mismo tiempo, para los pocos que no deciden participar, se les comunica por un

megafono la fecha, hora y el lugar del evento.
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10.3 Resultados

Vale aclarar que por tratarse de acciones experimentales o no tradicionales se dificulta

la planificacién de un Programa de Control de Resultados para la campafia de iDe Aca!

debido a la inexistencia de métodos de medicidon probados y fiables para el caso en

cuestion. Sin embargo, para evaluar la respuesta del publico objetivo ante la estrategia

planteada, si seria factible tomar en consideracién algunos aspectos como los que se

plantean a continuacién:

Cantidad de visitas a la web institucional y nivel de participacién en base a los
mensajes enviados (“Burbujas”) y a los formularios para tomar datos (“Subite”).
Cantidad de asistentes a los eventos.

Porcentaje de artistas y disefiadores que se sumaron al proyecto después de la
campana.

Cantidad de personas que se sumaron a alguna o todas las redes sociales en las
gue estd presente el proyecto y sus aportes (comentarios, fotos, videos, links)

Difusion por contagio o gratuita en otros sitios web o blogs.

Si bien la mayor parte de esta informacién no es sencilla de ser obtenida (hubiera

requerido previamente de programacion de software y, aqui, un mea culpa por no

haberlo previsto) ha sido posible recopilar algunos datos que dan cuenta de la

efectividad de la campanfa, a saber:

SORPRESA N2 1: La web institucional fue recibida con mucho entusiasmo. El
nimero de mensajes y su contenido (considerado en un 95% de aceptacion) y
la cantidad los artistas reclutados (mds del 50% de los artistas que participan

actualmente se sumaron al proyecto a través de la web)

SORPRESA N¢ 2: Al cabo de los primeros 8 meses, el niumero de sitios web o

blogs que hacian mencién al proyecto®® de forma desinteresada se multiplico,
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www.90mas10.com.ar, www.unblogged.net, www.consumodiseno.com.ar, www.nightclubber.com.ar,

www.estudiologos.com, http://conceptodisenio.blogspot.com y http://bazzzta.blogspot.com entre otros.




llegando a ser re-publicada la gacetilla de prensa de Cordoba.net en el sitio del

Ministerio de Cultura de la Nacién (ver ANEXO pag.194)

Diarios online, blogs, SITIOS WEB ESPECIALIZADOS
y hasta una publicacién en la PAGINA de la
Y EL EFECTO INTERNET Secretaria de Cultura de la Nacion!



SORPRESA N2 3: Se sumaron muchos adeptos a las redes sociales como
MySpace y Facebook y en sitios de publicacion como YouTube subieron
contenidos diversos. Esto ha ido enriqueciendo el didlogo y ha ido brindando
una muestra concreta de las actividades que fomenta iDe Acd! para dar a
conocer el proyecto (como por ejemplo, videos de los eventos). (ver

http://www.youtube.com/user/deacacordoba)

SORPRESA N2 4: Con la pegatina de afiches de tela se obtuvieron resultados
muy positivos. Por un lado, lo que en teoria se trataba de una accién novedosa,
impactante y, al mismo tiempo, ecoldgica se hizo realidad y fue un poco mas
alla: la posterior recuperacion de los afiches como estaba prevista no fue
necesaria ya que la gente los despegd casi en su totalidad. A pesar de notar
asombrados que ninguno fue visto en el piso o en las inmediaciones, fue

imposible, sin embargo, averiguar el destino que tuvieron los mismos.

SORPRESA N2 4: Algo similar o mas sorprendente aun fue la reaccion del
publico a la accién de los flyers y el acting callejero. No sdélo participaban
animosa y animadamente en el juego de despegar las tiras de tela y sino que
las llevaban consigo como si se tratara de un premio o algo parecido: algunos
jovenes se las ataban al pelo, otros las usaban de pulsera e incluso se pudo ver
quien lo at6 al collar de su mascota. Aca se hace importante remarcar lo que se
considera una suerte de hallazgo sociocultural: ningun flyer, ninguna tira de
tela estampada fue vista en el suelo. Ninguno fue a parar al piso o a un tacho
de basura. Tal vez sea por el hecho de que nadie esta acostumbrado a recibir
un pedazo de tela como folleto. O tal vez porque nadie estd acostumbrado a
participar de un acto ludico donde se invierten los roles y quien termina
tomando la pieza “grafica” publicitaria es quien siempre trata de evitar
recibirla. Lo cierto es que se tratd de algo que anima a seguir por la senda de lo

experimental en lo que refiere a comunicacion.

Por ultimo, si bien la “Invasién de los imanes” no ha sido implementada a la

fecha de presentacién de este trabajo, se espera obtener resultados similares.



Es interesante imaginar cémo, por el simple hecho de estar acostumbrados a
ver autoadhesivos en la luneta trasera y laterales de los vehiculos, un imdn
“adherido” a la chapa puede causar una disonancia cognitiva tal que la accién
sea dificilmente olvidada. Y todo esto, sin mencionar que la posibilidad de
quitarlo y aplicarlo a otras superficies metdlicas (como una heladera u otro

vehiculo) traslade el mensaje y la marca de un lugar a otro.

10.4 Presupuesto

De forma intencional, este apartado ha sido considerado irrelevante debido a que el
desarrollo de la presente estrategia, en su totalidad, no ha revestido costos
significativos que justifiquen un desglose del presupuesto. Sin embargo, si bien no se
han realizado pautas en medios tradicionales ni producciones industriales de piezas de

comunicacion, seria poco serio decir que no se incurrid en gastos.

En conclusion, podriamos establecer, tanto para el trabajo intelectual y creativo como
para los insumos (tinta, telas, bastidor) y el trabajo artesanal, un valor total de
aproximadamente 2700 pesos, siendo ésta una campafa casi gratuita para los tiempos

que corren.
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12. CONCLUSION

12.1 Reflexiones finales

Aunque el presente trabajo fue efectivamente desarrollado en la préctica, donde las
circunstancias propias de la realidad difieren en muchos aspectos de la teoria, se ha
tratado de respetar de la forma mas fidedigna todos los elementos que atafien a una
estrategia de comunicacion integral, haciendo hincapié en aquellos considerados

imprescindibles para satisfacer los requerimientos del caso.

Queda la buena impresién, de que todo es factible de ser comunicado, de que no
existen los clientes ni los productos imposibles y de que los mayores desafios estan alli
donde las posibilidades son mas escasas. Este trabajo, es la muestra fehaciente de que
una estrategia planteada, mas o menos, correctamente, no conoce limitaciones
presupuestarias y, puesto que es un concepto aplicable a otros idiomas y culturas, no

conoce fronteras.

Sin embargo, la solucion no siempre aflora tan facilmente. No todos estan dispuestos a
comunicar (aunque lo hagan, indefectiblemente) y son pocos los que reconocen la
necesidad de hacerse entender y llegar a los otros con el mensaje correcto. Esta en
nosotros, los comunicadores (de ideas, valores, experiencias y demads), el saber
identificar los requerimientos propios de cada caso y el saber responder a los mismos

con profesionalidad.

Por ultimo, quisiera decir que, a lo largo de la carrera, fruto de los trabajos practicos,
de las horas de clase, de los diversos seminarios y conferencias, de concursos, en fin,
de todo lo que nos es instruido, es posible ir delineando ciertas maximas o principios
que van anclandose en nuestras formas de pensar y actuar y que, seguramente, van a
acompaiarnos en el desarrollo de nuestra profesion el tiempo que el destino
disponga. De todas ellas se me hace necesario resaltar una, esencialmente: la

importancia de una idea o “lo primero es el concepto”.



Si bien el proyecto iDe Acal!, al momento del abordaje comunicacional tenia
identificado un marco de acciéon concreto, carecia de un instrumento que, en su

ausencia, hace nulo cualquier intento de planificacidén estratégica: el concepto.

Es importante remarcar que la herramienta mas dificil de encontrar sea, tal vez, la mas
imprescindible. Decimos esto porque, una vez definido, el concepto se vuelve espada y
escudo y nos permite no sélo defender un proyecto sino llevarlo a cabo de forma
precisa y diligente. Todo aquello que es tocado por “idea maestra” se une a la causa

para la cual fue creado.

Asi, como se aprecia en el desarrollo de la estrategia propuesta, concepto y objetivos
van de la mano y de ellos se desprenden multiples ideas que pueden adaptarse a
cualquier situacion, como el ejemplo de las Frases de Batalla, que sirvieron a las

diversas piezas y acciones que la campafia fue requiriendo.
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14. ANEXO

Respuestas CUESTIONARIO

1)

2)

3)

4)

5)

¢Como definiria al “arte” en la actualidad, contemplando tanto las

caracteristicas de quienes crean como de quienes consumen?

¢Cudl piensa que es el motivo de la multiplicacion de espacios culturales y

ferias de arte y disefio en los ultimos afios?

¢Qué proyectos de este tipo le resultan o han resultado interesantes? ¢ Por

qué?

éIntegra algun colectivo de artistas o institucion que promueva el arte y la
cultura? En caso afirmativo: (Cudl? ¢Recibe el mismo algun tipo de

financiacion por parte del gobierno o de empresas?

En Cordoba éExiste una relacion entre arte e identidad? En caso afirmativo:

¢Como la describiria?. En caso negativo: (A qué cree que se debe?



Nombre: Diego Vigna
Profesiéon: Licenciado en Comunicacion Social

1. Si hablamos en términos de campo, creo que estd pasando un momento de absoluta
permeabilidad respecto a otros campos de influencia, especificamente el econémico. Creo que hablar de
arte, hoy, es fundamentalmente hablar de arte burgues, en el sentido de que la difusion de obras artisticas,
sea cual sea la disciplina, opera casi exclusivamente en pos de un beneficio econémico. Dicho de otro
modo: toda expresion artistica que logra difusién y por lo tanto se hace conocer esta pensado desde cero
como una mercancia. Y existen expresiones o proyectos artisticos que intentan recuperar aires
vanguardistas pero que en verdad, desde cero también, estan institucionalizados: ya casi no existen
producciones shockeantes, ni reacciones sorpresivas de los publicos. Seguramente haya casos al margen
de esto pero que se encuentren en ambitos muy reducidos.

2. Los centros culturales son un caso aparte, porque creo que proliferan por diversos motivos. Uno
puede ser la creacidn de un espacio barrial o circunscripto a una zona particular como medio para integrar
grupos sociales, y para dar a conocer obras que no encuentran puntos de difusién en la gente. También
existen centros culturales “oficiales” donde cada tarea responde a un calendario de actividades
preestablecido con el fin de vender, o de posicionar ciertos grupos artisticos o artistas en los medios de
comunicacién, o de imponer tendencias de consumo de arte emergente o supuestamente “distinto” a lo
que se conoce. Y si tuviera que hablar de ferias y disefio, creo que el motivo principal de su
multiplicacion es, de nuevo, vender. Aprovechar los “ciclos” del consumo para ofrecer productos que se
adecuen al clima de época: recuperar conceptos de disefio ya viejos y reciclarlos, u ofrecer obras pléasticas
que de entrada se piensan como objetos de disefio doméstico, por ejemplo. El disefio de objetos en si
cumple con mucha més eficacia estas tendencias.

3. Me resultan interesantes los eventos donde ofrecen este tipo de productos, pero simplemente
pensédndolos como un espacio mercantil més, entre todos los que inundan el espacio urbano. No me
interesan en tanto polos de produccién y difusion de arte, como tampoco me interesan, por ejemplo, las
galerias de arte con un fin més que el de reproducir a un espectador “pasivo” que solo mira para después
irse. Los proyectos que son interesantes es porque ofrecen lindas cosas para comprar, o algo asi. Todo lo
que se produce esta dirigido al consumo, y los esquemas mentales de los consumidores urbanos también
estan educados para sorprenderse con algo y querer comprarlo. Un ejemplo interesante en Cérdoba es
Mercado Negro, una feria que se realiza a fin de afio con obras de artistas cordobeses, para vender.

4. No, no integro nada.

5. Es una pregunta rara y ancha. La relacion entre arte e identidad siempre existe, o se puede pensar
siempre que exista un medio de expresién. Supongo que la pregunta se refiere a “lo cordobés”. Supongo
que en algunos casos si, hay producciones que intentan producir sentido desde las vicisitudes locales,
pero creo que en la produccién de arte burgues, es decir, el arte pensado para difundirse y tratar de
venderse, existe una relacion estrecha y, podria decir, una atencion permanente para la urbe mayor, la
capital, donde existe el mercado mas amplio y las posibilidades de trascendencia méas “seductoras”. Me
parece que en Cérdoba, tanto en la produccion de arte como en otro dmbitos, siempre se mira un poco
para Buenos Aires, y se actla, a veces, en funcién de eso. Pero no podria generalizar porque tampoco
estoy muy al tanto de todas las disciplinas artisticas. En algunas si, lo sostengo, mas alla de las claves de
sentido locales que siempre existen porque los artistas producen acd, viven acd, piensan aca. Pero no creo
que es fomente una identidad local, ni que busque hacerlo.

Nombre: Marco Vanella
Profesién: Disefiador Industrial

1. Desde siempre el Arte fue una actividad mediante la cual se expresan las ideas. Hoy busca salir
de los formatos de expresion tradicionales ya que estan sobre saturados, y adopta nuevas formas de
manifestacion para llegar a mas gente. Los productos de consumo masivo incorporan arte, lo que por un
lado es positivo porque gran parte de la comunidad tiene acceso al Arte. Por otro lado es negativo debido
a que la sociedad comienza a consumir arte por inercia sin reflexionar sobre el verdadero motivo del arte,
la expresién de las ideas.



2. Este fendmeno se da por la masificacion del Arte, pero en realidad no son eventos culturales,
sino son ferias promocidnales para vender tendencias o productos.

3. Las exposiciones de disefio y arte més provechosas son las cuales lo proyectos son seleccionados
por personas capacitadas, como las que hacen algunos museos en Cérdoba. Esto se debe ya que no se
filtran falsos artitas que buscan lapsos fugaces de éxito con sus proyectos seudo innovadores, que en
realidad son proyectos ladrones.

4. No, no participo en ningin colectivo de artistas ni de disefiadores.

5. No existe una identidad artististica cordobesa, hay muchas tendencias que se manifiestan pero
son extrapoladas, y esto se debe a que el colectivo artistico esta muy aislado entre si y no surge algo con
que nos identifiquemos todos los cordobeses.

Nombre: Fransisco “Pancho” Marchiaro
Profesién: Gestor Cultural

1. Por un lado los artistas estdn generando proyectos artisticos que tienen caracteristicas muy
particulares. Por ejemplo, con la exploracion de nuevos soportes; a diferencia de lo que pasaba en el siglo
XVIII con la escultura, pintura, grabado, musica, teatro, ahora todo esto se ha ido mezclando, todas las
artes tienen relacion entre si. Los artistas han ido explorado otras formas para hacer arte o para potenciar
su mensaje, su experiencia. La caracteristica principal del arte contemporéneo es el cuestionamiento de
qué es arte y para qué sirve un museo. Si no cuestiona el arte no es arte contemporaneo. En paralelo, los
consumidores han ido viviendo distintos procesos de aproximacion o adquisicion del arte de la mano de la
globalizacion. Cada vez hay méas creadores chinos en materia de artes visuales, en materia de cine
mientras Hollywood produce 600 peliculas al afio, en Bollywood, India, se producen 1000 y en
Nollywood 1100. Fijate como la globalizacién estd cambiando todo.

Por otro lado el capitalismo ha hecho que la gente tenga cada vez més la sensacién de que tiene que
aduefarse del arte. Ir y contemplar la Gioconda ya no es en si mismo un hecho artistico. Lo importante
del Louvre no es exhibir la Gioconda sino vender su merchandising. Ir comprar la entrada, apropiarse la
obra, llevarla a casa. Invertis més tiempo tomando una foto de un amigo al lado de la obra que en ver la
obra y dejar que el “aura poético” de esa obra maravillosa te vuele la cabeza, estds preocupado por
comprarla, por tenerla. No soy teérico del arte como para saber si sigue 0 no habiendo aura pero es obvio
que los consumidores no estan preocupados por eso. También estd la tecnologia que ha demolido todo: no
va a haber més libros, cine, fotografia como los conociamos. Entonces los consumidores, los espectadores
también estan viviendo su propio proceso de reformulacién de su rol frente al arte. Mi tesis es que los
gestores culturales tenemos cada vez un papel més clave entre los artistas nuevos que hacen cosas
especiales y estos consumidores que estan pretendiendo del arte cosas muy concretas como tele-consumo,
apropiacion, globalizacion. Por eso es que también existe como una explosion de la gestién cultural como
una disciplina esencial para que los dos polos de esta relacién creadores/consumidores se entiendan entre
si, es una mediacion.

2. Los artistas estan creando algo que la gente no entiende y estos intermediarios estan formulando
proyectos con herramientas cada vez mas sofisticadas. Esto hace que aparezcan méas proyectos culturales
con més visibilidad, mejor gestion de comunicacion. Después hay otros factores que tienen que ver con
que la cultura es la gran apuesta de las economias del futuro. La economia del conocimiento de los paises
desarrollados que apuestan por la cultura como un factor que moviliza la economia y que desarrolla
regionalmente las ciudades como lo hace ningin otro emprendimiento. EI mejor ejemplo, el maés
consabido, el mas polémico: el Guggenheim de Bilbao. Una ciudad industrial que estaba a punto de
desaparecer en los 80/90, se reformula a través de un museo invirtiendo 100 millones de euros para hacer
un museo. El museo pasa a ser Bilbao, es el Guggenheim lo que define a Bilbao, que facturo en 10 afios
1300 millones de euros, 13 veces lo que costd la inversion. Los artistas dicen que a cambio de eso no
hay mas becas. Es cierto. Estos son factores que motorizan turismo y por lo tanto la economia. En
Cordoba por ejemplo, el Caraffa y el Ferreyra son emprendimientos que hacen que los turistas duerman
una o dos noches mas en la ciudad. El correlato de este fendémeno es que el gobierno de la provincia para
sostener esos dos transatlanticos tiene menos bibliotecas, menos concursos, compra menos obras.



3. Me han interesado muchos, lo que no significa que me parezcan bien. En Neuquén hicieron el
Museo Nacional de Bellas Artes, 20 millones de inversién: hoy Neuquén es la capital de la Patagonia.
Est4 bien, esta mal...no lo sé. Pero me interesa. Y en el otro arco lo que a mi me interés artisticamente
son los proyectos que han entrado en conflicto con el circuito de legitimacidn, los que vana contrapelo de
lo que el mercado de lo que el mercado y las instituciones pueden absorber. En buenos aires se hizo una
feria que se llamo “Periférica”, se hizo dos veces, fue un modelo muy interesante donde se reunieron
todos los que hacen un arte periférico, a cierta distancia de un centro que si tiene una légica
administrativa. Me interesd mucho estudio abierto, se hizo varias veces en Buenos Aires, con mucha obra
contemporéanea. Ese tipo de experiencias me gustan mucho y después, en Cérdoba, a finales de los
noventa hubo grandes acontecimientos, como “Doble atentado”, “Fecha de vencimiento” y “Mundo
Mix”. Fueron eventos donde todos los artistas independientes de Cérdoba se reunieron para mostrar su
arte en estado puro, més alla de lo que los circuitos de legitimacion tengan para ofrecerle a ellos. Fueron
grandes momentos artisticos.

Entonces me interesan estas dos dualidades, el problema del arte, su produccién y su recepcion; y por otro
lado, la cultura como un motor para el desarrollo personal.

4. De a poco, muy de a poco, estd empezando a surgir este intermediario/gestor, que es capaz —
porque estd formado para eso— de construir una dindmica de gestién de recursos, con subvenciones,
solicitudes, convencimientos a empresas privadas. Hay que hacer un pool donde estén los tres sectores
presentes, el tercer sector, lo comercial y lo publico. Esa es una dindmica que se estd empezando a hacer y
yo creo que el panorama es muy auspicioso a mediano y largo plazo. La cultura va a ser la bomba del
futuro, sin dudas. Ahi estd el negocio del futuro. De hecho las guerras hoy son culturales, la
multiculturalidad o la interculturalidad, son las dinamicas de dominacion del norte hacia el sur; cada vez
somos mas yanquis o europeos. Esto sélo tienen una explicacion cultural, como hablamos, cémo nos
vestimos, qué estudiamos, qué leemos. Y me parece que esto se da en una situacion de tension, que no es
un dialogo como los estados intentan venderlo, con la cooperacién y todo eso. Es una situacion
conflictiva.

5. Identidad por su raiz etimoldgica se definié aristotélicamente como algo idéntico. Argentina es
asi, la foto de la cultura que tenemos nosotros, la radiografia del siglo XVI1I, XVIII o XIX sobre todo.
Pero tu identidad, en realidad, se va modificando dindmicamente. La cultura es la definicion de la
identidad, somos el bagaje cultural que hemos conseguido construir. Y esa construccién esta en
permanente estado de construccion, no es algo estanco.

Por otro lado, la relacién centro-periferia es una de las grandes discusiones actuales de la cultura. Estan
quienes dicen que no existe y quienes dicen que si. Tedricos como el cubano Gerardo Mosquera piensan
que la periferia son un sin fin de anillos, todos periféricos, hay mil periferias. Por ejemplo en Cérdoba, la
periferia puede estar representada por un artista que trabaja en Villa Libertador, ese tipo puede ser
periférico respecto de mi, que a su vez soy periférico de un par mio en Bs. As., que es periférico de
Madrid o de New York. Inclusive puede haber artistas que son consagrados en cuanto a la cantidad de
obra vendida pero no juntan guita o no es tenido en cuenta por los galeristas. Pero esto puede ayudarnos
sentir que no estamos en la periferia. Yo creo que estamos en definitiva, en una situacion muy periférica,
y por consiguiente estamos obligados a construir herramientas para accionar frente a esa problematica.
Cuando yo leo el libro “Marketing de las artes y la cultura” del francés Francois Colbert, las
herramientas que me da para construir el precio de una entrada no me sirven en Cérdoba. Nestor Garcia
Canclini dice que lo que nos identifica como Latinoamericanos son estas cosas, nuestras dificultades,
crisis, penurias.

Nombre: Esteban Loeschbor
Profesion: Disefio Industrial

1. Variado, global, un poquito mas desprejuiciado... variado bastante global (con menos fronteras)

2. Descentralizacién, necesidad de evadir ciertos intermediarios, llegar al comln de la gente.
Necesidad de popularidad. Reaccion ante la falta de espacios, busqueda de legitimarse y mostrarse. Plata.
Alguna gente se dio cuenta de que es mas dificil vivir del arte o del disefio si se quedan esperando en casa
que alguien venga a descubrirlos, que alguien venga a proponerles mostrar sus cosas y salieron a
mostrarse por su cuenta.



4. Creo que no, al menos no de un modo frecuente o constante, 0 no concientemente. La
agrupacion/ asociacion con grupos de artistas o instituciones, son casuales y no se dan muy seguido.

5. No se mucho sobre el tema, no me arriesgaria con la respuesta. Pero creo que cada vez mas, en
cualquier parte del mundo, la identidad esta mas depositada en el artista que en el colectivo de los artistas
de un lugar.Me pareceria mas marcada, en relacion al lugar de origen, una identidad de los consumidores.
En Cérdoba son bastante recientes los consumidores comunes (no me refiero a coleccionistas ni nada
parecido) y estos se muestran muy abiertos a la hora de consumir con los 0jos, pero muy prejuiciosos y
tradicionales a la hora de consumir con el bolsillo. Por lo que diria que la identidad es predominantemente
tradicional (todavia)

Nombre: Leonardo Marsilla
Profesion: Disefiador Industrial. llustrador, artista urbano (o por lo menos asi me caratulan)

1. Creo que en la actualidad encontramos que existen gran variedad de propuestas que van desde
los eternos vanguardistas, que buscan romper estructuras y posicionarse dentro de un grupo de orgullosos
artistas, aquellos criticos que solo les interesa ser espectadores, nos encontramos con los conservadores de
siempre que creen que el arte es solo propiedad de aquellos que lo estudian en un universo tan reducido
como una institucion, aquellos que hacen pasar su producciéon por una situacion de sentirse bien, de
hobbie, de placer, de actitud, sin buscar comunicar ninglin concepto en particular, también existe una gran
cantidad de disefiadores volcados al arte y por lo tanto un resultado muy influenciado por sus propias
experiencias como disefiadores, noto una apropiacion del arte por parte de los jovenes en general, por lo
que no persigue los estandares tradicionales del arte.

Por todo esto, no puedo definir el arte actual en forma absoluta, el arte se ramifica, se funde entre la
gente, por lo tanto siempre depende desde donde se lo mire.

2. El motivo no es uno. Existe una gran influencia que viene de paises del primer mundo, llegan a
estas culturas y luego las apropiamos y desarrollamos nuestra propia identidad, segun nuestros propios
intereses. Por otro lado, estdn aquellos que copian y que simplemente buscan hacer su negocio
aprovechando aquello que se encuentre en boca de la gente o en los medios.

3. Wadada Wadada, Veni para alld, Bullybass, Expression Session, Arte x kilo, etc.

4. Formo parte de jDe-aca! Y ademaés participo de aquellos festivales o eventos culturales a los que
me invitan. En su mayoria son eventos de caracter privado. La participacién del gobierno es muy limitada
y, normalmente, no es un apoyo monetario.

5. No creo que demore en llegar esa identidad, pero todavia no la veo.

Nombre:Carlos Gazzera
Profesion: Docente — Investigador - Editor

2. El desarrollo del capitalismo ha introducido en el mundo del arte un criterio de validacion que
excede al arte como produccion humana. Lo ha vuelto una mercancia. Para ello ha creado los canales de
comercializacion, distribucidon y venta para esas obras de arte mas allad de las intensiones iniciales del
artista, del verdadero artista. En ese sentido, el mercado ha contaminado las relaciones del publico con la
obra de arte. La pérdida del aura de la que hablaba Benjamin es apenas una forma timida para explicar de
qué modo lo que muchas veces consideramos artes estd muy lejos de ser arte. Por eso no creo poder



contestar la pregunta inicial de esta encuesta. (El arte segin quién? ;De qué arte hablamos? ¢(El hecho
que constituye al artista o el que impone el mercado? Por otro lado, hablando especificamente de la
pléstica, espacio que no conozco en detalles, creo que las Ferias de Artes y Disefio se corresponden con
un mundo atravesado por la imagen, dominado por el disefio. Hoy, en tiempos del capitalismo
postindustrial cualquier disefio conceptualmente es mas valorado que su materializacién. Quien disefia,
quien crea, es mucho més reconocido que quien produce, materializa ese disefio. El repliegue de la
roduccion es una caracteristica de nuestro tiempo... Y eso nos habla de un nuevo orden. Mientras que en
el capitalismo industrial pasaba lo contrario. No digo que esté ni bien ni mal. Eso es lo que veo que
ocurre.

3. El teatro independiente de Cordoba me interesa. No digo cualquier teatro, no digo teatro grupal.
No digo un teatro que tiene dramaturgia por detras, que busca actores que lo sostengan, directores que se
propongan romper con la reproduccion mecanica de la sociedad post-industrial. O mejor: que busquen
hacernos reflexionar sobre nuestro tiempo. Creo que el teatro es ain la escena menos modificada por el
mercado. Claro, el teatro independiente no el teatro para TV o grandes escenarios. Digo el teatro de autor,
de compafiias pequefias, con grupos que se movilizan por producir ellos, por difunir ellos, por crecer en
un mundo lobotomizado por el efecto de los Reality Show o el éxito facil de los pin up que ofrecen los
medios de comunicacién masivos. Jorge Villegas, Ricardo Bertone, José Luis Arce, la gente de
Documenta/Escénica... En plastica he seguido con irregularidad a Anibal Buede o a Lucas Di Pascuale
en el Proyecto de Casa 13. No sé mucho mas que esté en esta linea en la que me han resultado interesante.

4. Integro muy lateralmente el proyecto de la Biblioteca Popular de Bella Vista. Lateralmente
porque contribuyo desde un lugar muy marginal por mis trabajos desde hace muchos afios fuera de
Cérdoba. Participo como puedo. Mi esposa es quien estd totalmente integrada a ese colectivo. Sin
embargo alli no se busca el arte como una contemplacién o satisfaccion de clases dominantes sino como
una practica social popular. El arte como vehiculo de concientizacion de la realidad. No estoy tan de
acuerdo sobre la efectividad de esa préctica en el mundo actual. Discuto con la gente de la Biblioteca pero
me parece que ellos no han encontrado aln mejores mecanismos de intervencion en lo social. Me parece
que en si el proyecto esta desfasado de época pero lo sigo apoyando porque para mucha gente que
convive con los grados de marginacion, violencia y segregacion con los que esta sociedad los trata, que la
biblioteca de Bella Vista exista es una forma de atenuarles el impacto que en ellos tienen esas practicas
sociales. Creo que desde mi condicién de intelectual no puedo sentarme en el trono del purismo a criticar
a quienes intentan en el barro de la historia cotidiana hacer algo por aquellos que nadie tiene en cuenta.
Aunque esa idea no la comparta tedricamente la apoyo. En definitiva, como decia Gramsci: “soy un
pesimista tedrico pero también soy un optimista practico”

5. En eso trabajo dirigiendo un equipo de investigacion desde hace cuatro afios que tiene residencia
en el Ministerio de Ciencia y Tecnologia de Cordoba. Nuestra hipdtesis es que en los afios “70 hubo una
timida redefinicion de la identidad de lo que se entendia por cordobés. Esa identidad sumd caracteristicas
parciales que fueron convergiendo en una identificacion del cordobés con lo contestatario, con el
inconformismo, con las reivindicaciones de las clases populares y esa redefinicién de lo cordobés como lo
cuestionador llegd peligrosamente a cuestionar la hegemonia de las clases dominates tradicionales de
doble apellido cordobés. La respuesta fue la ferocidad con la que se ensafi6 la dictadura de Menéndez en
nuestra ciudad. El corte fue a sangre. A tal punto que se retrocedié a un punto tan confuso que no quedo
nada de aquello. Al regreso de la democracia Cérdoba comenz6 a buscar su identidad, pero los tiempos
habian cambiado tanto. Ahora hablamos de identidades mdultiples, de subjetividades atravesadas por
distintas necesidades de identificacion. Hay una menor necesidad de grandes relatos, nuestra identidad se
volvié liquida —como dice Bauman—. Los cordobeses buscamos nuestra identidad tanto como la buscan
todos los pueblos contemporéneos en Occidente. De lo que se trata es buscarla sabiendo que esa identidad
existe y que esta alli en cada uno de nosotros adquiriendo la forma de los recipientes, de los envases que
nos contienen. Por eso no son facil de definir. El arte, claro est4, ocupa un lugar preponderante en la
definicion de esos recimpientes que nos constituyen pero no tienen la exclusividad. Hay muchos otros
discursos que nos confunden. Esto no es nuevo. La voz de los poetas ya molestaban a los politicos de la
antigua Grecia. Sino lea el Cap 5 de La Republica de Platon y comprobaré cuénta antigiiedad tiene todo
esto que le digo.



Nombre: Marcelo Casarin
Profesion: Docente investigador

1. El arte siempre estd en estado de transformacién, pero en la actualidad tengo la sensacién (es
apenas mi percepcion) de que la respuesta estd en la pregunta: la relacion creadores / publicos es una
relacion de productores / consumidores; una relacion de lo instantaneo, lo efimero.

2. Esta pregunta deberia localizarse: ¢en Cdérdoba? No tengo datos para afirmar que hubo tal
“multiplicacion”.

3. Conozco dos experiencias muy interesantes: una, de Madrid, del afio 2006: el Ayuntamiento
organizd una feria de arte cuyas “salas de arte” eran las propias casas de los artistas, en la que recibian al
publico por dos o tres dias. En Cdrdoba, conozco la experiencia del colectivo “7 hornallas” que en 2007
y 2008 organizaron una feria de arte muy interesante.

4. No integro ningin colectivo.

5. Me resulta imposible responder esta pregunta: no sé si el arte de Cordoba da cuenta de una
“identidad cordobesa”. Creo que hay una blsqueda de tal identidad, pero creo que es inasible e
indefinible.

Nombre: Lilia Lardone
Profesion: Escritora

1. Creo que en este momento hay una eclosion de distintas formas de arte. Desde la aparicion de las
nuevas tecnologias y yo que soy un resistente del sesenta, que recuerdo las anti-bienales y todos los
movimientos que se hacian, veo que nada se inventa y todo se transforma. Porque lo que ahora son
instalaciones, por ejemplo, Marta Minujin ya las hacia en la década del sesenta. Entonces, por un lado,
hay aparentemente una gran capacidad innovadora pero que no aporta en profundidad. Me parece en
cambio que aporta muchisimo en espejitos de colores, en formas distintas de ver la realidad,
transformarla, representarla. Creo que todavia no se han encontrado formas que definan a esta época. Es
como que hay muchisimo en el panorama del arte y no sé que es lo que va a quedar, todavia es muy
pronto para hacer una evaluacion.

2 Eso me parece muy positivo. Me acuerdo cuando empezamos con la Feria del Libro en Cérdoba
y los libreros no querian. Nosotros en cambio queriamos sacar los libros a la calle para que la gente se
topara. Bueno, con las ferias de disefio, de arte, las instalaciones que se hacen en distintos lugares, yo creo
que en cierta manera obligan a que la gente comdn, que no tiene tiempo de buscar nuevas formas de ver
el mundo a través del arte, no tiene méas remedio que verlas.

Se valoriza mucho la aplicacion del disefio en los objetos de consumo, la ropa...y no tanto en los objetos
realmente artisticos.

3 Me ha resultado interesante la ocupacion de los lugares pablicos, como por ejemplo el Buen
Pastor. A mi todavia me duele ir porque tengo el recuerdo de la cércel, pero una vez que se olvida esto es
maravilloso poder disfrutar de ese espacio recuperado para la ciudad. Y la concepcién de los museos que
esta cambiando mucho, veo que cada vez integran mas al publico en general. He visto que hay museos
que hacen talleres de arte para chicos y ahi creo que hay que poner el acento, en la formacion. Porque la
estética en la escuela es algo que se pierde y la mirada hacia el arte es un gusto que se va formando.
Entonces todas las ferias, la del libro, las de arte o los espacios publicos ocupados terminan dando vida a
la ciudad. Como la biblioteca que se instal6 en el CPC Centro, una pequefia intervencion pero muy
interesante. Porque mientras la gente esta esperando, haciendo cola —momentos tediosos— puede consultar
un libro de un autor de Cérdoba. Esas acciones me parecen buenas.

4 No en este momento. He integrado el Centro de Estudios de Documentacién e Investigacion
sobra la Literatura Infantil, he participado en muchos planes de lectura, nacionales y provinciales que
implican integrar colectivos desde las instituciones. Yo creo que es un trabajo para la gente joven. La
mayoria son emprendimientos son autogestionados, hay algunas universidades privadas que apuestan
porque tienen que canalizar sus egresados de alguna manera. También he visto con agrado que han



aparecido este afio tres carreras relacionadas con la gestion cultural, eso me parece un hecho sumamente
destacable porque va a levantar un poco la organizacion de los eventos culturales.

5 La vi en los sesenta, muy fuerte, habia un movimiento creativo muy importante en Cérdoba.
Cérdoba dio nombres que quedaron en la historia del arte y trascendieron los limites de la provincia y el
pais. Ahora no hay tantos nombres, hay mas gente que hace més cosas. En una antologia de jovenes
escritores que dirijo he notado una vuelta a revisar ciertos temas como lo circundante, la infancia, con
maés profundidad que las antologias que he leido de autores jévenes de Buenos Aires. Me parece que en la
mirada del interior —quizas porque estamos bastante aislados— la “cordobesidad” seria lo mismo que si
viviéramos en Catamarca u otra provincia del interior; siempre va a ver una mirada un poco menos
frivola, menos banal, todo nos cuesta mas acd, somos mé&s lentos, reflexionamos més. Se sigue
manteniendo esta dicotomia Centro/Periferia que existié siempre con Buenos Aires, absolutamente, eso
no ha cambiado. Yo creo que en cualquiera de las provincias encontramos gente de muchisimo talento
pero que no pueden surgir, porque los aparatos del mercado estan en la Capital. Finalmente el avance en
las tecnologias y las comunicaciones no ha diluido las fronteras como se anunciaba hace unos afios.

Nombre: Maria de la Paz Chasseing
Profesion: Estudiante de Plastica, Lincenciatura en Pintura (UNC)

1. Arte: a nivel local, todavia existe un gran escepticismo sobre la calidad de la produccion
artistica, sobre su posibilidad de proyecciéon al resto del pais y fuera de Argentina y sobre el
profesionalismo de los “creadores”. Existe una gran brecha entre la producciéon y el consumo. Se
confunde muchas veces “arte” con “evento” (no siempre es inter abarcativo). Si bien existe una nueva
generacién de productores-gestores, si bien el arte estd comenzando a tener un consumo més masivo,
todavia se entiende por arte en Cérdoba a un “Malanca”.

2. La bisqueda de un circuito alternativo que funcione como “mercado” y “vidriera”. Las
instituciones publicas y privadas de Coérdoba recién estdn comenzando a aportar para la difusion,
produccién y consumo de arte y disefio.

3. e
4, No en la actualidad.
5. No, pero tampoco creo en las identidades. Hace unos afios la Galeria Corazén Cordobés apost6 a

la “identidad cordobesa” desde la tradicion pictérica historica resignificada desde los nuevos artistas de la
escena y fue un mamarracho. Es algo que termina siendo siempre absolutamente impostado y forzado.

Lo que si hay son artistas cordobeses que imprimen su identidad o marcan la direccion de la produccién
local.

Nombre: Jonny Gallardo
Profesion: Arquitecto, disefiador de muebles.

1. Es como siempre un tanto dependiente, veo poca rebeldia, y mucho ostracismo. Si bien en los
ltimos tiempos algunas expresiones artisticas pueden verse por las calles, siempre da la sensacion de ser
algo destinado a una elite.

2. Puedo hablar en cuanto al disefio, no al arte, y se debe a la veta econdmica y la gran cantidad de
disefiadores que tenemos a partir de las escuelas de disefio, que al no tener salida laboral real en la
industria terminan haciendo autoproduccion, y en algin lado deben vender y ofrecer sus productos.

4, Si: en el blog, www.banquitos-argentinos.blogspot.com, es un colectivo de disefiadores que
trabajamos sobre ese particular objeto de disefio, que son los bancos materos.-



También como director del posgrado en disefio de Muebles, coordino las publicaciones de los libros del
DImu, colectivo de disefiadores.- En este momento no se recibe ningln tipo de financiacion.-

5. No creo que exista ninguna relacién, tampoco creo que sirva de mucho tenerla, en Italia existe
alguna relacion entre Arte e Identidad, en EEUU existe alguna relacion... es un defecto de nosotros los
creadores de creer que podemos “generar” identidad y es una gran mentira del sistema, la identidad la
crea el pueblo, y el arte siempre esta distante del pueblo.

Nombre: Marcos Cugiani
Profesién: Disefiador Industrial

1. La verdad no me animo a definir arte, puede ser por todo lo que la rodea que en mi opinién es
bastante subjetivo y a veces carece de fundamento. El arte en si es la obra y no el artista, por mas que sea
el creador existe una diferencia entre una cosa y la otra. Existen varios consumidores de arte: algunos
entienden lo que compran y otros compran por una cuestion social.-

2. En mi opinion hay varios motivos: el principal, que a partir de este se suceden otros mas, es el
auge del disefio en los ultimos afios, si uno se remonta a 10 afios atras una feria callejera que hoy es
habitual era totalmente extrafia. Si se revisan los registros en los ingresos de las facultades (disefio y
ciudad de las artes) se incremento mucho el nimero de estudiantes. Otro factor no menos importante es la
moda, el disefio de indumentaria tuvo una explosion considerable, “se puso de moda el disefio de moda”,
por ello, como todo lo que instala como moda, existe un porcentaje que es producto de los medios y el
consumo.

4. Formo parte pasiva, es decir participo cada vez que puedo pero no estoy dentro de alguna
institucién permanentemente. Por suerte en la actualidad hay muchas instituciones y grupos que reciben
algln tipo de aporte desde el gobierno y del sector privado: eso sucede, por un lado gracias al interés
mostrado por el gobierno y dicho sector al disefio/ arte y la fomentacion de estos, y por otro gracias a
que el sector esta “de moda” y para muchos es negocio estar inmerso en el.

5. Seguramente existe y es producto de las corrientes artisticas que se van sucediendo en los
distintos lugares. A su vez cada lugar puede ser fuente de creacién de nuevas corrientes (con base en
anteriores) que son producto de las manifestaciones y vivencias los de artistas locales.

Nombre: Maria Paulinelli
Profesion: Docente, Investigadora

1. Lo definiria como situacion. El producto estético como manifestacién.

2. La relacion arte /cultura que implica un borramiento de los limites Ademas de la estatizacion de
la vida cotidiana

3. Las instalaciones callejeras por su fuerte sentido politico ademés de reforzar la idea de arte y
vida. Acercan el arte al ciudadano comun .

4. No. Soy una simple estudiosa y receptora de las manifestaciones estéticas.

5. La identidad resulta a partir de situaciones En este caso de manifestaciones. Creo que hay
expresiones relevantes que son propias de Cérdoba como el teatro independiente, la generacion de
jévenes narradores, ciertos videos, ademas de cierta muasica. No hay que olvidar que las coordenadas de
tiempo y espacio cambiaron fundamentalmente y con ello el sentido de la identidad. Puedo hablar de
busquedas pero también de resultados.
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Pediodismo
Blogs: ¢La nueva informaciéon?

El avance de Internet alentd una explosiva proliferacion de blogs, sitios personales que imumpleron
como una nueva forma de comunicacion; para aigunos, una amenaza para la prensa actual
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Los profetas de la informética afirman que, en 2021,

*los ciudadanos-periodistas® producirdn la mitad de la
nolicias mundiales.

El vaticinio se basa en hechos elocuentes. A partir del
20 de marzo de 2003, fecha en la que los Estados
Unidos invadieron Irak, los blogs salieron a competir
en las ligas mayores de la informacién. Ante la
sospecha de que los medios tradicionales ocultaban
la verdad o la manipulaban, hubo soldados,
ciudadanos comunes ¢ incluso corresponsales de
guerra que se lanzaron a dar sus versiones de los
hechos en los weblogs. El piblico los leyd con voracidad y los medios tradicionales se pusieron en guardia.

Foto: Bustracidn Corbe

Kevin Sites, corresponsal de la CNN en el norte de Irak, fue la primera y més renombrada victima de ese
resquemor, cuando la cadena televisiva le exigio que suspendiera sus posts preocupada por el contenido
critico de sus textos. El reportero cerrd el blog durante siete meses, al cabo de los cuales abandond la CNN
y regresd a lrak como enviado de |a cadena NBC, previo acuerdo de que mantendria vigente el blog. En
noviembre de 2004 capté la imagen del iraqui rematado en la mezquita de Faluya que obligd a los Estados
Unidos a investigar si se habian cometido crimenes de guerra.

A juzgar por las drcunstancias en las que los blogs atraen mas el interés del piblico, no parece
descabellado conjeturar que la blogosfera funciona como una suerte de refugio cuando la gente teme que, a
causa de diversos intereses, las empresas periodisticas le escatimen la verdad. En ocasién del atentado
terrorista perpetrado en Londres, en 2005, los blogs vivieron otro momento de protagonismo. La televisién
britdnica habia decidido no emitir imagenes de caddveres, heridos ni agonizantes. Los ciudadanocs ingleses
le respondieron haciendo uso de las nuevas tecnologias, Celular en mano, capluraron los cuerpos
destrozados y el reguero de sangre, subieron las fotografias a sus blogs y exhibleron al mundo el horror de
came y hueso. Multitudes de internautas se asomaron a esa ventana virtual; tantos que por esos dias se
produjeron varios colapsos en la web.

Los blogs, es un hecho, aparecen como un nuevo protagonista en el escenario de la informacién. Hasta
ahora, los Unicos formadores de opinidn eran los medios tradicionales: fijan la agenda piblica, marcan la
sensibilidad, la estética y el discurso de nuestra época. Lo que fa irrupcidn de los blogs obliga a pensar en
este momento es si, en el futuro, los grandes medios mas reputados de hoy liegaran a ser destronados por
los ¥amados "ciudadanos-periodistas”.

(continua...)
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La pregunta abre sucesivos interrogantes. ;Bastara con volcar textos y folos en la web para ejercer el oficio
periodistico? ¢ Tendrdn los blogs el rol propio de los medios, el de formadores de opinién? ;O tendra razén
el socidigo Luis Alberto Quevedo -director del Proyecto Comunicacién y miembro del Consejo Académico
de la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO)- cuando califica como una ilusién propia de
ese termitonio virtual donde la libertad es ley la expectativa de que los lectores de los medios se puedan
transformar en periodistas?

"Por el momento, el uso de los blogs como fuente de informacién no es significativo, aunque hay proyectos
de blogs realizados por empresas de medios, precisamente, para generar mas audiencia®, dice Jesus
Flores Vivar, director del Congreso Internacional de Blogs y Periodismo en la Red desarrollado por el
Departamento de Periodismo Il de la Universidad Complutense de Madrid el miércoles y el jueves Glitimos.

"Hay medios que promocionan la idea de periodistas ciudadanos -agrega Vivar-. Por caso, el diario El
Comercio que, en ocasion de las recientes elecciones generales en Peru, invitd a quien quisiera participar a
contar las novedades que ocurrieran en cualquier parte del Perl durante la jornada electoral, con el fin de
registrar de inmediato algin posible incidente. Eso no habilita a pensar que los medios tradicionales vayan
a ser sustituidos por los blogs; ellos serdn un complemento en el proceso de informacién. Pero el rol del
periodista tenderd a cambiar. El periodista tradicional tiene que adelantarse en este terreno, que es de
informacién y comunicacién, si no quiere ser desplazado de un entorno que durante mucho tiempo ha sido
su parcela®.

Jaime Mcintyre, corresponsal de la CNN en el Pentagono, es consciente del desafio. "La capacidad de
tamizar la informacién y presentaria en su contexto es especialmente vital ahora debido a la proliferacién de
otras fuentes de informacién®, declard a The New York Times. “Ya no me preocupa averiguar cada detalle
cinco minutos antes que cualquier otro-dijo-. Es mas importante conseguir la informacién y decirle a la gente
qué significa”. Persuadido de que el periodismo tradicional no habra de desaparecer, argumenté desde la
orilla de los receptores: "La mayoria de la gente no tiene tantas horas diarias para leer la web, y quiere que
alguien le diga répida y sucintamente lo que necesita saber”.

Ademas de sintesis, la gente busca un panorama noticioso con datos de mdltiples areas de la realidad
-politica, economia, deportes, espectaculos, ciencia-, y en eso los medios tradicionales llevan la delantera.
Dada la especificidad del contenido de los blogs, habria que vivir saltando de uno a otro durante largas
horas a fin de obtener la variedad de noticias que proporcionan la radio, la televisién, las revistas y los
diarios (tanto en la versién impresa como en la presentacién on line).

Gerente General de Educ.AR, coeditor del diario electrénico Interlink Headline News, profesor universitario
y autor de ensayos sobre comunicacion, Alejandro Pisciteli esta bien lejos de la imagen del dinosaurio que
se resiste a los avances. Sin embargo, en una nota posteada en el blog de Educ. AR, bajo el titulo *"Web 2.0
no se convertird nunca en Medios 2.0, advierte que "la gente promedio no tiene tiempo, ni ganas, ni
muchas veces competencias para generar sus propios contenidos y, ademds, estd muy poco dispuesta a
meterse en los meandros del filtrado de datos y de la seleccidn personalizada de la informacién®, *Si bien se
viene hablando hasta el hartazgo del cardcter revolucionario de los weblogs -sostiene Piscitelli-, al final la
comunidad weblogger es mucho més autista y endogémica de lo que las noticias en los medios -en especial
la autopromocién permanente que los propios webloggers se hacen a si mismos- dejan ver, y esta a afios
luz de las preocupaciones y de los esfuerzos que la gente comin esta dispuesta a hacer cuando de
consumir noticias se trata®.

(continua...)
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Otra de las dificultades que plantean los blogs como fuente de informacién es la velocidad con la que se
multiplican. Segin la agencia AFP, cada segundo se crea uno nuevo. A eso se suma que, fruto de la
inconstancia o de la ausencia de obligatoriedad, muchos de ellos son actualizados muy de vez en cuando y
otros tantos, abandonados por sus duefios poco tiempo después del nacimiento. En tal sentido, la diferencia
en cuanio a la regularidad informativa, respetada por los medios tradicionales, es evidente,

En el mundo se estd desarrollando una tendencia que en la Argentina aun es embrionaria: la de los
periodistas profesionales con blog propio (ver nota aparte). Su situacién de bloggers es diferente de la que
sustentan en los medios. En la web, carecen de la cadena de jerarquias profesionales que hace que sus
trabajos pasen por diversas instancias de control de calidad; el blog es, mayormente, un espacio
unipersonal: yo lo pienso, yo lo escribo, yo lo edito, yo ko posteo. En el universo tradicional, la credibilidad
del periodista esta avalada por el medio. En el blog, la Gnica garantia es su firma y, al igual que el resto de
los bloggers, necesita procurarse lectores. El desafio no es menor ya que, como sostiene Quevedo, “en
Internet, la oferta es inmensa; lo que falta son intermautas que nos concedan lo mas dificil de pedire a
alguien en la actualidad: su tiempo®. Pero, ;a quiénes le solicitan su atencién los periodistas bloggers?
"Creo que ellos piensan en un tipo de comunicacién que esta a mitad de camino entre el uno a uno (yo te
llamo por teléfono) y Marcelo Tinelli, que tiene millones de personas en su audiencia -responde Quevedo-.
Los blogs no compiten en las broadcasting (grandes audiencias) sino en las narrowcasting (audiencias
estrechas)".

Con logica y lenguaje propios, los blogs rastrean su lugar en el mundo de la comunicacién. Los medios
tradicionales los miran con una mezcia de recelo y asombro. Tal y como debe haber mirado la radio ala TV
hasta que la experiencia demostré que habia piblico para ambas,

Por Adriana Schettini

EL FENOMENO EN CIFRAS

* Las cifras méas prudentes hablan de unos 35 millones de blogs en el ciberespacio, aunque algunas
estimaciones llevan esta cifra a 70 millones.

* En promedio, se crea un blog por segundo.

* En la Argentina existe la Asociacién 3.0 (3puntocero.com.ar), que agrupa a mas de 60 blogs periodisticos,
entre profesionales y aficionados
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CONSUMO
Se impone un nuevo estilo de comprar:
menos outlets y mas ferias de disefio

Por falta de stocks para liquidar, los megaoutlets desaparecen
mientras las megaferias de disefiadoraes jovenes juntan cada vez
mas gente. A las Ultimas tres fueron mas de 60 mil personas, que
compraron desde ropa hasta objetos de decoracion.

Vivian Urfeig

Los megaoutlets ya fueron. Aguellos galpones repletos de ropa de marca
con pequenas fallas o de temporadas anteriores estan desapareciendo. Por
falta de stock, ya no quedan (tiles escolares, in dumentaria deportiva,
libros y discos para revolver y comprar con descuentos. Ahora se impone
un nuevo estilo de comprar en las ferias de disefio itinerantes. Se trata de
un fendmeno que empezd timidamente en bares de Palermo Viejo y casas
particulares. Y hace dos afos no para de crecer.

Los ultimos tres eventos se realizaron en |a Biblioteca Nacional, en las
terrazas del Buenos Aires Design y en un predio del Ejército, en las Cafitas.
Con entrada gratuita, convocaron 2 mas de 60 mil personas y se
facturaron alrededor de 300 mil pesos. Y van por mas: el Campo de
Polo y el Hipédromo ya estan reservados.

¢Cudles son las claves de este nuevo éxito? Los protagonistas esgrimen
razones que van desde la multiple oferta —ropa, accesorios, objetos— hasta
la posibilidad de conjugar en un mismo espacio un desfile en vivo, un show
y una muestra de arte. En estos nuevos centros de consumo también se
puede tomar un trago y probar platos exéticos, mientras se elige un vestido
o un velador. El menl se completa con espectaculos, propuestas para
chicos y DJs en vivo. Un combo explosivo que cada vez convoca mas
publico.

"Es una salida integral para el fin de semana. No necesitamos ir de un
lado al otro: todo lo que nos interesa se concentra en estas ferias", dice
Nadia Rico, una estudiante de teatro de 23 afios que consiguié una cartera
de tela por $ 25 y le compro a su bebé de 10 meses un simpatico buzo de
plush con apliques.

(continua...)
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Familias, grupos de amigos y parejas jovenes deambulan por estas ferias
con la sensacion de estar participando "en la movida del momento",
explican Denise Feil y Paula Duschatzky, de 25, que llevaron cortinas para
el bafio, ldmparas y accesorios en la feria Puro Disefio —de las mas
exclusivas (la entrada cuesta $ 6), que hasta mafiana se puede visitar en
Niceto Vega y Darwin (Palermo Viejo).

A diferencia del megaoutlet, donde los consumidores debian hurgar entre
cajas de cartén para encontrar una prenda de marca, en las ferias la
exhibicién es prolija, ordenada y con més glamour. Nada es de marca,
pero todo es original, moderno y econémico. La mercaderia cuesta, en
promedio, hasta un 30% menos que en los shoppings. “Nuestro plblico
consume productos exclusivos. Y, ademds de comprar, busca un lugar de
entretenimiento, con diferentes contenidos para pasar un buen momento",
dice Rocio Carvajal, una de las productoras de Codigo Pais, que se realizo el
mes pasado en Las Cafitas y reunié a 18 mil personas en 4 dias.

"En las ferias podés encontrar productos con buen disefio y precio, a
diferencia de los outlets, donde los productos son discontinuos y de marcas
masivas y reconocidas. Las ferias estdn logrando saciar el deseo de
identidad de los consumidores", sefalan Claudia Jara y Maria Lorena
Garciarena, de Mujer Milenio, que entre el 15 y el 17 de mayo organizaron
por tercera vez la feria Planeta Moda, en las terrazas del Buenos Aires
Design, en Recoleta. Mas de 20 mil personas se acercaron para ver las
creativas propuestas de mas de 40 disefadores y gastaron 100 mil pesos.

Atentos al desarrollo de este nuevo mercado, varios empresarios que en
2002 dieron en la tecla con la movida de los mega outlets, estdn tras la
pista de disefiadores jovenes para abrir dos megaferias de disefio. Una en
Palermo Viejo y otra en la calle Florida, para captar turistas.

"La crisis del afio pasado nos sirvid para descargar mercaderia. Las empresas
se sacaron todo el stock de encima", explica Miguel Morrone, uno de los
duefos de Sony Outlet, que en 2002 gerencid el Outlet Hogar. Espacios
como Puerto Madero, La Rural y los lofts de Barracas no reeditaron la
experiencia.

Ahora, los grandes predios les abren sus puertas a los disefiadores jovenes,
que a fuerza de creatividad, imponen una nueva manera de comprar.
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Un festival de disenho, todos los fines de
semana, en El Dorrego

Un centenar de disefiadores exhibe sus productos: indumentaria, joyas,
mobiliario y objetos. La entrada es libre y gratuita.

nde [ (P &

(continda..

Colores fuertes, formas variadas, prendas
exclusivas y diversidad de materiales: un
mundo de disefo que en la Argentina se
expande con fuerza. Sélo en la ciudad de
Buenos Aires existen mas de cinco mil
disenadores que dedican sus horas a
darle forma a lamparas, zapatos, carteras,
camisas, polleras, muebles y hasta
juguetes. Este ano abri6é en Colegiales un :
centro de ferias de disefio donde cada fin Los participantes de la feria fueron

de semana exhiben sus productos seleccionados por el CMD.

alrededor de 100 disenadores. En su

primer mes asistieron mas de 30.000 personas y segun aseguran en el
gobierno porteno, el nimero de visitantes “aumenta cada vez mas".

“Después de atravesar una década (los 90) en la que se destruyé la
industrializacién del disefio, fue como volver a empezar”, explicé Adriana
Picech, disefiadora de indumentaria. Y aunque aln “falta desarrollar la cultura
del diseno”, la “caida de la importacién y la gran cantidad de egresados de
carreras afines en el pais le dio un fuerte impulso al sector’, sostuvo Laura
Rey, disenadora de lamparas. Tanto Picech como Rey participan con sus
propias marcas de la feria de El Dorrego, el centro inaugurado en mayo de este
ano por el gobierno de la ciudad, ubicado en Dorrego y Zapiola. La muestra
actual, compuesta por 94 stands, continuara este fin de semana y hasta el
segundo sabado y domingo de julio. Luego, continuara otra exposicion
destinada a productos y actividades para chicos.

Segln estimaciones oficiales, el segmento del disefio representa hoy el 7 por
ciento del Producto Interno Bruto de la ciudad y “aln falta bastante por crecer,
ya que es un nicho que esta en plena expansion”, afirmé Adrian Lebendiker,
director del Centro Metropolitano de Disefio (CMD), un organismo publico
creado con el objetivo de “asistir a empresas, disenadores y emprendedores
para mejorar su propia competitividad”. A diferencia de la mayoria de las

)
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muestras, en este centro los expositores no tienen que pagar. “Eso nos permite
poder juntar dinero entre todos y destinarlo a publicitar el centro en los medios”,
conté Gabriela Horvat, disenadora de joyas contemporaneas.

Desde que inauguré, El Dorrego —que abre sabados y domingos de 14 a 20— fue
en ascenso no solo en publico, sino también en nimero de expositores, ya que
se incrementoé en un 50 por ciento la cantidad de disefiadores que exponen
desde saleros de cuero, cortinas hechas con vidrios de colores y sillones
ondulados hasta fruteras hechas con varillas de metal.

Paola Picech, otra de las disefiadoras de indumentaria, sefal6 que el hecho de
que el espacio sea gratuito “nos ayuda mucho porgue si no a los
microemprendedores se nos hace muy dificil pagar miles de pesos por un
stand en el que vamos a estar sélo unos dias, como ocurre la mayoria de las
veces”.

En los Gltimos dos anos, se multiplicaron las ferias y puestos con productos
cuyo sello distintivo es “la exclusividad®, segln coincidieron varios disefiadores
consultados por Pagina/12. Y El Dorrego es uno mas de los resultados de esta
explosion. “Es una manera de mostrarse porque, ademas, el publico que viene
a la feria es muy heterogéneo. Llegan desde extranjeros fascinados por los
precios, gente del barrio, visitantes que buscan este tipo de productos, hasta
distribuidores con los que se pueden gestar interesantes negocios”, explicé
Luis Mitchell, disenador de objetos y mobiliario.

Los disefadores que participan de esta feria fueron seleccionados por el CMD,
que luego se encargd de darles una asesoria comercial y de decoracién de los
stands. El organismo también entrega subsidios de hasta 5000 pesos para
disenadores. A diferencia del fantasma que existe con los productos
exclusivos, los expositores coincidieron en que los precios “son competitivos”.
“Los comercios cargan al menos un 100 por ciento del costo, a diferencia de
nosotros, que le cargamos aproximadamente un 70 por ciento”, aseguré Laura
Rey.

“El disefo vende”, indicé Hernan Stehle, disefiador de objetos, quien también
reconocié que estos productos “estan de moda”. Pero segun explicé
Lebendiker, el propésito de El Dorrego es darle permanencia a la actividad. “No
queremos que sea una moda porque es una salida laboral que tiene un buen
margen de crecimiento. Incluso, algunos ya exportan o tienen comercios en
shoppings”, puntualizé. Para eso, los disenadores “deben asentarse en una
estructura formal donde su emprendimiento esté emparentado con la calidad y
la legalidad de sus papeles”.

T.F.G. | Lic. En Publicidad | UES 21 193



iDe acé! en el sitio del Ministerio de Cultura de la Nacion (19/10/2007)
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— Cérdobanet. /19 de Octubre de 2007

4 ESTADISTICAS CULTURALES

@ MAPA CULTURAL Hecho en Cordoba
4 GESTION PUELICA EN CULTURA

% CENTRO DE DOCUMENTACION

4 ARTICULOS PERIODISTICOS Hecho en c6|—doba
4% DOCUMENTOS DE
POUTICA CULTURAL Por PATRICIA CRAVERO | peravero@cordoba.net

@ INVESTIGACIONES , .
Uno de los principales desafios que enfrentan los artistas y disefiadores independientes, en
_ Cérdoba y en todos lados, consiste en poner a circular sus trabajos. Quizds esa dificultad sea
la que explica el crecimiento que han tenido en los Gltimos afios las ferias de disefio, esos

espacios donde conviven distintas disciplinas con un mismo objetivo: acercar la creacién a la
gente v lograr visibilidad.

Siguiendo ese espiritu pero renovando la apuesta con nuevos
desafios, el préximo domingo se llevard a cabo iDe acd!, un evento
que apunta a crear un mercado de arte y disefio en la ciudad. El
emprendimiento corre por cuenta de un grupo multidisciplinario de
seis profesionales y amigos, interesados en reivindicar la produccién
artistica de Cérdoba.

Segln cuenta Diego Osella, uno de los organizadores, la idea del
evento surgié desde su lugar de consumidor de productos culturales.
“Siempre varnos a ferias v consurmirnos cultura, vy veros que la
rnovida crecié en magnitud, pero no en calidad, No hay un fornento particular a los artistas y
falta coherencia en el concepto que se propone en estos lugares”. A partir de ahi, el grupo de
amigos pensd en generar un espacio multicultural donde lo prioritario sea la difusién de
trabajos independientes y locales,

“La idea es que las producciones que participen no sean industrializadas, Porque a veces en
las ferias te encontras con alguien que hace sus prendas 2 pulmén, al lado una persona que
revende, otra que produce a nivel industrial, etc, Nuestro interés es fomentar cosas que se
hacen acd, que estdn buenas y no encuentran un canal de comercializacién, Queremos
focalizar, no brindar un cambalache”, sefiala Osella,

Los organizadores de iDe acd! proyectan realizar una edicién todos los meses, para darle
continuidad y fuerza al proyecto. Creen que sélo de ese modo es posible crear un mercado de
arte y disefio, que garantice un lugar fijo de exposicién y venta a los productores, y un punto
de encuentro a los consurnidores, "Nos interesa facilitarle al pdblico el consumo de arte, Uno
cuando va a un recital sabe que esperar, En cambio, en este tipo de espacios donde se
combinan muchas expresiones distintas, se corre el riesgo de ofrecer una mescolanza y
desorientar al pdblico, La idea es salvaguardar eso”, dice Osella,

Asi, el domingo a partir de las 16, quienes se acerquen a |la Escuela
de Creatividad Garme Over (San Luis v Bolivar) se encontrardn con
trabajos locales, independientes y de produccién no industrializada.
Habri indumentaria, accesorios y objetos. Ademds, Laura
Kalbermatten y Cecilia Cassenave presesentardn sus trabajos de
fotografia, y Ernesto Torriano expondrd algunos de sus trabajos de
disefio. Todo esto con ambientacién sonora a cargo de Simja Dujov ¢
Carranza-Ruiz dlo de guitarras,

Mientras ultiman los detalles para la primera edicién, Osella se
entusiasma con el devenir del proyecto. “La idea es que esto crezca con |a cooperacién de
todos”, dice. Y también se ilusiona con la posibilidad de que eventos como iDe acd! pongan fin
a la larga tradicién de buscar en los centros capitalinos el visto bueno y |a consagracién de las
producciones locales, “Si llegamos al punto en el que todos los artistas y disefiadores logren
trabajar juntos en un proyecto de este tipo, es probable que la legitimacién se produzca en un
espacio asi, y logremos una emancipacién de la gran ciudad. Esa es un poco la pequefia utopia
detrds de este proyecto”,

Sede Monserrat. Alsina 1169 2 Piso [C1088AAD] Ciudad de Buenos Aires. Argentina. Cultura “
[+54] +11 4382-0838 | sinca@cultura gov.ar 'QC Presidencia de la Nacén |
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