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Durante el periodo griego se realzé el valor del
arte y la consideracion del artista, enfocando
su valor a la creacién de lo bello mediante la
perfeccién de la téenica. La evolucidn del arte
ha sido progresiva desde los inicios de la hu-
manidad hasta nuestros dfas. De acuerdo de-
bemos estar en que el arte ha existido siempre
aunque con diferente forma y finalidad.
Podemos trazar una linea evolutiva de las
caracteristicas que determinan cada periodo.
Durante la época prehistérica se utilizd de
forma iconogrifica con una funcién de uso
mistico y supersticioso, en el mundo egipcio
estaban prefijados tanto el patrén como la
técnica y su uso fue totalmente simbdlico. En
el caso de la antigua Grecia, se utilizaba el arte
como herramienta religiosa para representar
las divinidades mitoldgicas, mientras que lo
que sucedfa en la época romana es que el ob-
jetivo del arte se basaba en representar figuras
destacadas como emperadores y altos manda-
tarios con la finalidad de perpetuarlos en la
historia, usando principalmente la pintura y
la escultura.

En un contexto reciente, es decir, con la apa-
ricién de las nuevas técnicas como la foto y el
video se comenzaron a emplear nuevas formas
de arte, lo que dio lugar a la aparicién de nue-
vas disciplinas artisticas. Estas disciplinas van
mis alld de la mera representacién y cruzan
el umbral de objeto de adoracién o de deco-
racién de museos y de hogares de alto nivel
econémico. Nuevas disciplinas desarrolladas
en el siglo XX, como la Performance, el Hap-
pening o el Net Art, aparecieron como tales a
partir de los afios 60, y se afianzaron sobrepa-
sando barreras disciplinarias y consoliddndose
a través de otros campos fuera del mundo del
arte y las letras. Estas disciplinas han tenido
una gran acogida en el mundo del mercadeo,
siendo clave en el desarrollo de la publicidad
y el marketing.
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La imagen como medio comunicador

La cultura de la imagen creada por la primacia
de lo visible es portadora de mensajes “canden-
tes” que agitan nuestras emociones, encienden
nuestros sentimientos, excitan nuestros sentidos
9y en definitiva, nos apasionan... Aiin cuando
la palabra también puede inflamar los dnimos
(en la radio, por ejemplo), la palabra produce
siempre menos conmocion que la imagen.

Giovanni Santori

La complejidad de las imdgenes las convierten
en transmisores de informacién implacables,
de ahi la famosa expresién “una imagen vale
mds que mil palabras”; es por ello que el mun-
do de las imdgenes estd intrinsecamente liga-
do al mundo del marketing. La carga visual,
su impacto, su representacion de la realidad
es lo que hace que el espectador se identifique
con el sujeto del anuncio y surja una relacién

empdtica que realmente hace efecto.

El arte y el marketing

Para lograr el éxito de un producto una de las
principales claves es la publicidad que se haga
de ¢él. Pero a lo largo del dia a dfa, dado que
vivimos en un mundo sobresaturado de in-
formacién, recibimos multitud de estimulos
publicitarios que a través de la cotidianidad
asumimos con normalidad. Los mensajes
publicitarios provocan ruido pero ya no pro-
ducen el efecto deseado en los consumidores.
Para lograr que un anuncio sea efectivo debe
destacar sobre los demds, provocando un
impacto en el espectador que por su origina-
lidad, guste, llame la atencién y ademds sea
capaz de ser recordado. Asimismo, uno de los
objetivos bésicos del marketing es la focaliza-
cién del producto con base en un segmento
especifico de consumidores (por ejemplo, una
campafa publicitaria de alimentos de bebés).
En este sentido, el éxito de dicha campafa
reside en que un publico mayor conozca el
producto, incluso si su interés por este tiende
a cero. Esto sucede a través de estimulos sen-
soriales, repeticiones y amplificacién de emo-
ciones positivas (un anuncio divierte y delei-
ta), usando técnicas de comprensién sencillas.
El mundo del marketing estd en continua
competencia, es dificil destacar en la actual
‘jungla’ de emociones a la que nos someten los
medios. El modelo marketiniano tradicional
utiliza el bombardeo repetitivo de un anuncio
para enfatizar en la divulgacién de valores li-

gados a productos y servicios. No obstante, el
elevado costo econémico de las campanias de
marketing y el escaso nicho de mercado que
liberan las grandes corporaciones han hecho
que las agencias de publicidad basen sus es-
trategias en nuevas formas de comunicacién.

Es necesario un alto grado de originalidad y
creatividad, y esto se puede nutrir del mundo
artistico. Nuevas tendencias menos explotadas
aparecen como caballo de batalla, y su rendi-
miento es efectivo: causar un mayor impacto
en el espectador. Aparece un nuevo concepto
en la publicidad, el arte de accién, que relega
con sus métodos a las formas tradicionales y
emplea la calle como lugar de trabajo y di-
vulgacién artistica. En los espacios publicos
podemos encontrar a todo tipo de individuos
sin importar el género, edad o posicién social,
se trata de un mercado heterogéneo. Estas
campafias de publicidad, en general mds eco-
némicas que las campanas tradicionales (y no
es que no se requiera dinero para realizarlas),
consiguen su objetivo manipulando otras va-
riables artisticas como el grado de creatividad
y originalidad. Se pueden realizar campanas
ajustando el presupuesto con base en el ob-
jetivo principal del marketing, la difusién del
producto. Son muchas las empresas que hoy
en dia emplean estas novedosas técnicas ar-
tisticas y sorprenden a los consumidores con
campanas que hacen que su producto sea un
éxito.

A continuacién se muestran ejemplos de casos
concretos de marketing usando el arte de ac-
cién. La mayorfa del ptiblico que fue participe
en este proceso recordé de manera anecdética
la accién y por tanto la marca. El objetivo del

marketing tuvo éxito.

Arte de accién en la publicidad

Vidrio de Seguridad 3M

La Figura 1 muestra una imagen referente a
una campafa publicitaria que inicié la em-
presa americana 3M en el ano 2004 con la
finalidad de consolidarse como una de las
empresas lideres en la produccién de vidrios
de seguridad. Para probar la resistencia y segu-
ridad de su cristal antibalas colocé en el inte-
rior de la marquesina de la parada de autobus
situada en la calle Broughton & Pender de
Vancouver, Canadd, la generosa cifra de tres
millones de ddlares. Este hecho provocé que
fueran varias las personas que intentasen ro-
bar el dinero por un medio u otro; de hecho,



