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1. Introducci6

Tot i que les ciutats sempre s’han manifestat com a centre de la irradiacid
artistica i cultural on I'ésser huma ha deixat la seva empremta, és ara quan
'espai urba s’ha convertit en un centre de creacié i comunicacié. Les ciutats
han esdevingut un escenari d’interaccié on milers de missatges estableixen un
dialeg ric i polémic amb dos actors principals: I'art i la publicitat.

La comunicacié humana ha anat evolucionant adaptant-se als diferents
canvis socials i tecnologics i, sota la perspectiva publicitaria i artistica, en els
darrers anys hem pogut viure en primera persona un gir inesperat en la
interaccié amb I'audiéncia. Hem observat com totes les barreres que romanien
estatiques i immutables s’han anat enderrocant poc a poc per a donar pas a un
nou escenari comunicatiu on la creativitat sembla no tenir limits.

La publicitat i I'art, tot adaptant-se a aquest nou context economic,
cultural, social i tecnologic, han adquirit formes, estratégies i expressions
alternatives que han donant pas a noves manifestacions com el postgraffiti i
'ambient marqueting (Castello, 2014). El primer, és definit per Abarca (2010)
com aquell comportament artistic pel qual l'artista propaga sense permis en
I'espai public mostres de la seva produccié. D’altra banda, I'ambient marqueting
consisteix en una tactica del marqueting de guerrila que es basa en la
utilitzacid de qualsevol element de l'espai public com a suport publicitari
(Martinez Pastor, E.; Baladrén, A.J., 2007).

D’aquesta manera, el postgraffiti i 'ambient marqueting constitueixen dos
fenomens que comparteixen escena tant en I'espai public com en aquest nou
paradigma comunicatiu i que sén un clar exemple de I'evolucié rupturista de
I'art i la publicitat respectivament on es cerca la participacio, la bidireccionalitat,
la creativitat i el dialeg amb I'espectador per sobre de la simple transmissio i
unidireccionalitat (Torqui, 2013).

Es planteja d’aquesta manera, un estudi que pretén observar fins a quin
punt aquests dos fendbmens que s’han donat simultaniament i han adquirit uns
vehicles d’expressio similars, comparteixen semblances dins I'essencia que les
confronta. Una investigacié que té I'objectiu de conéixer en quin grau, l'art i la

publicitat, conflueixen en la seva forma de comunicar-se amb l'audiéncia.
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2. Plantejament del problema

El postgraffiti i l'ambient marqueting son dues disciplines que, com a
consequencia de la seva popularitzacio recent dins el vocabulari publicitari i
artistic, tenen una manca de treball tedric tan en la regularitzacid i
estandarditzacié dels termes com en I'analisi i reflexié d’aquests.

Per tant, aquesta investigacié creu necessaria una contribucié, d’'una
banda, en la construccié d’'un rigor conceptual en la definicio i la classificacio
d’ambdoés fendmens per a I'Us correcte d’aquests en un context cientific, i
d’altra banda, una contribucié en la difusié dels dos fendomens entre la
comunitat cientifica, tant artistica com publicitaria, mitjangant I'analisi empiric i
la comparacié d’aquests.

S’estudiaran, doncs, les caracteristiques del postgraffiti i [l‘ambient
marqueting amb la intencié de poder determinar en quins punts aquests dos
fenomens conflueixen i en quins punts divergeixen, i aconseguir coneixer fins a

quin punt l'audiéncia és capac¢ de detectar aquestes diferéncies i semblances.

3. Objectius
L’objectiu principal d’aquesta investigacio consisteix en establir una
comparacié entre les caracteristiques de les manifestacions de postgraffiti i

d’ambient marqueting que ocupen I'espai public de la ciutat d’Amsterdam.

D’aquest objectiu principal se’n deriven tres objectius especifics:

En primer lloc, s’analitzaran els cinc aspectes principals de les
intervencions pertanyents al postgraffiti: quina és la seva motivacio, en quins
suports es desenvolupa, les diferents formes que adquireix, quin contingut
apareix en les seves peces aixi com la intenci6é del seu missatge.

En segon lloc, es definiran els cinc aspectes principals de les
manifestacions d’ambient marqueting emesos per una empresa, corporacié o
agencia publicitaria: quina és la seva motivacido, en quins suports es
desenvolupa, les diferents formes que adquireix, quin contingut apareix en les

seves peces aixi com la intencié del seu missatge.
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| finalment, un cop establerta la comparacio entre els resultats recollits tant
per part de les intervencions de postgraffiti com d’ambient marqueting, es
comprovara si el receptor percep les diferencies i semblances entre aquestes
quan aguestes comparteixen suport, forma, contingut i intencio i s’oculten els

trets empresarials o comercials.

4. Hipotesis

1. L’'ambient marqueting i el postgraffiti, tot i que les seves intervencions
comparteixin semblances respecte al suport, forma, contingut i intenci6, tenen
trets diferencials caracteristics.

1.1 L’ambient marqueting tendeix a ser meés versatil i dinamic que el
postgraffiti respecte al seu Us dels suports de I'espai public. Mentre que el
postgraffiti acostuma a establir-se majoritariament en les parets de les ciutats,
I'ambient marqueting utilitza qualsevol racé o objecte de I'espai urba.

1.2 Sobre les formes que adquireixen, tot i que en moltes ocasions ambdos
facin Us de les mateixes tecniques i materials, les manifestacions d’ambient
marqueting tendeixen a adquirir formes més diverses que el postgraffiti.

1.3 Centrant-nos en el contingut, cal dir que tot i que tant el postgraffiti com
I'ambient marqueting combinin imatge i text en les seves manifestacions, en
I'ambient marqueting predomina I'us del text mentre que en el postgraffiti
predomina I'Us de la imatge.

1.4 La intencié d’ambdds fendmens convergeix en la seva voluntat de crear
una experiéncia emocional en I'espectador a través de l'estética i el concepte.
Tot i aixi, en el postgraffiti es tendeixen a trobar un major nombre de
manifestacions amb intencié critica que en I'ambient marqueting, mentre que
en l'ambient marqueting es troben un major nombre d’intervencions amb
intencié humoristica que en el postgraffiti.

1.5 El receptor percep les intervencions d’ambient marqueting com a
intervencions amb una motivacié comercial quan aquestes comparteixen
caracteristiques amb el postgraffiti respecte a suport, forma, contingut i

intencio.
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5. Metodologia

Per tal d’arribar als resultats de la investigacio i aconseguir els objectius
exposats anteriorment, el desenvolupament d’aquest treball es centrara en el
seguiment del procediment seguent:

En primer lloc, s’efectuara una investigacié tedrica que constituira el punt
de partida d’aquest estudi i que contribuira tant en 'analisi dels conceptes clau
com en la definicid de l'estat de la questié. A partir d’'aquesta aproximacié
tedrica es procedira a la investigaci6 empirica dividida en dues fases: la
primera, es centrara en la realitzacié d’un analisi de contingut, tant qualitatiu
com quantitatiu, mitjangant el qual s’extrauran de cada mostra pertanyent als
dos fenomens a analitzar (el postgraffiti i I'ambient marqueting) els cinc
aspectes basics comentats en I'apartat (3): motivacio, suport, forma, contingut i
intencié. La comparacio dels resultats que s’establira a partir d’aquest analisi de
contingut, constituira el punt de partida per a la segona fase de I'estudi i servira
per contrastar les hipotesis especifiques (1.1, 1.2, 1.3 i 1.4) i per elaborar les
primeres conclusions de la investigacio.

Aixi, la segona fase es centrara en recollir aguelles mostres pertanyents
al postgraffiti i a I'ambient marqueting que presentin similituds respecte al
suport, forma, contingut i intenci6 amb [l'objectiu de ser presentades a
I'audiéncia a través d’un test de recepcio. Mitjangant la realitzacié d’aquest test
de recepcidé es podra contrastar la hipotesi especifica (1.5) i, per tant, es
coneixera si les peces d’ambient marqueting que formalment presenten una
major semblanca amb les de postgraffiti son percebudes per I'audiéncia com a
tals quan és omes el logotip.

El pablic del postgraffiti, segons Abarca (2010), respon a un perfil social
de joves estudiants, professionals o artistes de classe mitjana relacionats amb
el mon de la imatge o el disseny. Tot i aixi, 'autor afirma que, des de
'anomenat boom del postgraffiti, el public s’ha anat ampliant cada vegada més
fins al punt de trobar a una gran part de la seva audiencia interessada en el
postgraffiti sense estar especialment vinculada al moén artistic. A partir
d’aquestes declaracions, podriem doncs, determinar que el public del
postgraffiti esta majoritariament format per una poblacié jove amb un missatge

innovador, critic i alternatiu que, tot i que no estiguin especificament interessats
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en el postgraffiti o en I'art es senten atrets per la forma, la técnica o el concepte
d’una peca o d’'un autor concret.

D’altra banda, el public de l'ambient marqueting comparteix alguns
aspectes amb el del postgraffiti, ja que, com s’ha comentat en apartats
anteriors, va dirigit a un segment esceptic i critic cap a la publicitat
convencional que busca ser sorprés de la manera més creativa i innovadora
possible. Tot i aixi, a diferéncia del postgraffiti, 'ambient marqueting s’adapta al
target group d’una marca concreta, i per tant, les seves manifestacions tot i que
puguin arribar a impactar a la majoria dels vianants, Unicament busquen la
complicitat del seu public objectiu especific.

Els criteris que es tindran en compte a I’hora de seleccionar a I'audiéncia
que es sotmetra al test de recepcio sén, d’'una banda, I'edat dels enquestats i
d’altra banda, la seva ciutat de residéncia. Aixi doncs, tenint en compte
'audiéncia majoritaria del postgraffiti, 'audiéncia seleccionada seran joves amb
una edat compresa entre els 18 i els 25 anys. Respecte a la ciutat de
residencia d’aquests, s’ha cregut interessant que el questionari pugui ser
contestat tant pels residents de la ciutat d’Amsterdam com per residents de la
ciutat de Barcelona per tal de poder establir possibles diferéncies entre les
respostes d’aquests.

Aquesta audiencia seleccionada, mitjancant el test de recepcié, haura
d’endevinar a través de la seva intuicid i percepcio, quines de les
manifestacions exposades que presenten un mateix suport, forma, contingut i
intenci6 es tracten d’exemples d’ambient marqueting i quines sdn exemples de
postgraffiti.

Finalment, la tercera fase de la investigacié consistira en la contrastacio la

hipotesi general (1) i s’elaboraran les conclusions finals de la investigacio.

6. Investigacio

6.1Investigacio teorica

6.1.1 Definici6 dels termes

El postgraffiti: Com a consequiéencia de la popularitzacié del postgraffiti en els
darrers anys i I'escas treball teoric en la regulacié i estandarditzacié del terme,

els parametres i l'univers conceptual per definir-lo s’ha ampliat cada vegada




Ruta Comunicaci6, n°7

més i se li han adherit diferents idees, estils i moviments dins els seus limits. En
les investigacions anteriors sobre el postgraffiti s’ha observat com les diferents
maneres d’entendre aquest concepte han estat totes acceptades a nivell teoric,
i s’ha fet us de diferents termes com “street art” o “art urba” per a referir-se a
una mateixa idea. Aquest fet, genera incongruencies teoriques en la definicio
del postgraffiti i la diferenciacié d’aquest amb els altres moviments similars.

Per aquest motiu, en aquesta investigaciéo s’ha escollit I'us del terme
postgraffiti proposat per Abarca (2010) a la seva tesis titulada El postgraffiti, su
escenario y sus raices. Segons l'autor, el concepte “street art o art urba” utilitzat
en altres estudis és un terme molt difus que s’empra per a descriure a multiples
conceptes diferents. Aixi doncs, per tal d’evitar confusions en I'is del terme
“street art o art uba”, en aquesta investigacié s’ha renunciat a la utilitzacié del
terme substituint-lo pel terme postgraffiti.

Abans de definir el terme postgraffiti és important definir la corrent
general a partir de la qual es desenvolupa. Abarca (2010), proposa denominar-

lo art public independent definint-lo com una:

“Actuacio artistica en I'espai public per iniciativa exclusiva de I'artista i de forma lliure de
tot control extern, que respon a interessos no comercials i els fruits fisics de la qual,

quan n’hi ha, sén abandonats a la seva sort”.

A partir de I'art public independent es desenvolupen el postgraffiti i les
corrents de les quals se’n deriva: el punk, I'skate, la contrapublicitat i el grafit. El

postgraffiti, tal i com el defineix Abarca (2010) consisteix en:

“el comportament artistic no comercial pel qual I'artista propaga sense permis en I'espai
public mostres de la seva produccid, utilitzant un llenguatge visual intelsligible pel seu
public general, i repetint una icona grafica constant o un estil grafic recognoscible, de

forma que I'espectador pugui percebre cada aparicié com part d’un continu.”

El postgraffiti és considerat un art que mostra un procés reflexiu per part
de l'artista sobre les seves opinions politiques i les seves ambicions creatives
(Cedar, 2010). Es tracta de trencar les regles, de cercar la competici6 amb la

publicitat i de trencar la concepcid de la privacitat de I'espai public. Aixi, I'espai
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juga un paper fonamental en el significat de I'obra del postgraffiti, constituint un
element basic i inseparable d’aquesta ja que sempre cerca un vincle especial
amb la ciutat o el barri on s’exposa. Cada paret, carrer o edifici esta carregat
d’'una simbologia que l'artista s’encarrega de descodificar per a que la seva
obra s’integri perfectament dins I'entorn en que es crea (Irvine, 2012).

A més, aquest espai public utilitzat, tal i com planteja Allepuz-Garcia
(2012), és de caracter efimer: I'obra pot perdurar indefinidament, o bé
desapareixer en unes hores. Aquesta caracteristica, ofereix un plantejament de
I'obra artistica des d’un punt de vista totalment diferent al de I'art convencional,
el postgraffiti s’estableix en I'espai public sense ambicionar I'eternitat i sota la
incertesa de la seva perpetuitat. Les obres es sobreposen, s’alteren, es
deterioren o moren ja que els artistes entenen I'espai public com un espai viu
en constant canvi i moviment.

Aquest canvi en el plantejament de I'obra artistica aixi com les seves
connotacions de caracter rebel, han servit d’argument que molts critics han
utilitzat per a vincular el postgraffiti amb el vandalisme. Pero aqui és on trobem
la gran paradoxa del postgraffiti, ja que aquest ha passat de ser d’'una practica
revolucionaria ilslegal a un art institucionalitzat. Avui en dia el postgraffiti esta
tant integrat dins la practica artistica fins al punt que esta dotat d’espais propis
de difusié com revistes especialitzades, pagines web o publicacions online, i
fins i tot s’ha fet un lloc en els llibres d’art i les aules universitaries (Barragan,
2013).

Tot i la seva institucionalitzacio, és molt dificil homogeneitzar i definir
sota unes mateixes caracteristiques als artistes del postgraffiti. El problema
resideix en la gran extensid del terme que cobreix diferents técniques,
ideologies i estils desenvolupats arreu del mon, i tot i que molts comparteixin
caracteristiques comunes, seria un error categoritzar a tots els artistes de
postgraffiti sota el paraigles d’una ideologia politica concreta o sota una forma
d’expressio determinada. Molts dels artistes que categoritzariem dins el
postgraffiti, degut a la seva naturalesa transgressora, no es vinculen dins
d’aquesta denominacié per la seva oposicié a formar part d’'un colslectiu. Alguns

prefereixen ser descrits simplement com artistes individuals (Cedar, 2005).




Ruta Comunicaci6, n°7

L’ambient marqueting: A I'hora de definir i desenvolupar el concepte
d’ambient marqueting ens trobem en una situacié de partida que conve
destacar: en els estudis cercats s’ha observar la superposicio del treball practic
al treball tedric dins d’aquest camp, un fet degut a I'aparicio recent del terme en
el vocabulari del marqueting i la publicitat i a la poca repercussio d’aquest en
les publicacions académiques. Com a conseqiencia, ens trobem davant una
pluralitat de termes existents per a designar la mateixa tipologia d’actuacions,
com per exemple, media ambient, publicitat ambient, accions ambient,
marqueting alternatiu, marqueting experiencial etc., aixi com diverses
confusions i incongruéncies tedriques en els estudis existents a I'hora de
classificar el concepte dins una corrent determinada (Pacheco, 2008).

Aixi doncs, aquesta investigacio, per tal d’evitar confusions utilitzara
Unicament el terme ambient marqueting i partira de la proposta de Torreblanca,
F; Lorente, F; Lopez, R i Blanes, C (2012) que es centra en la idea que
I'ambient marqueting consisteix en una tactica que forma part del marqueting
de guerrilla del qual també en formen part el buzz marketing, [I'street
marqueting i el marketing viral.

El marqueting de guerrilla constitueix I'estrategia genérica de la qual
I'ambient marqueting es desprén, definida per Jay Conrad Levinson (1984), qui

va popularitzar aquest concepte I'any 1984, com un:

“‘conjunt d’estratégies i técniques de marqueting, executades per mitjans no-
convencionals, que aconsegueixen el seu objectiu utilitzant el ingeni i la creativitat, en

comptes d’'una alta inversié en els espais publicitaris.”

Aixi doncs, aquesta estrategia es centra en utilitzar la psicologia del
comportament huma per establir una relacié estreta amb el consumidor (Tapia,
2012).

L’ambient marqueting, com s’ha explicat anteriorment, es configura com
una eina de comunicacié alternativa a la publicitat convencional que es basa en
la utilitzacié de qualsevol element de 'espai public com a suport publicitari amb
la finalitat de crear un impacte i notorietat en I'espectador a traves del
desenvolupament de formats diversos. Aixi, la principal caracteristica d’aquesta

tactica de marqueting de guerrilla es centra en la seva capacitat d’adaptar un
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concepte creatiu d’'una marca o producte en espais i elements quotidians de
'espai urba de manera visual (Martinez Pastor, E.; Baladron, A.J., 2007).
Luxton i Drummon (2000) afegeixen, que l'ambient marqueting consisteix en
crear sorpresa en l'espectador, en generar un contacte inesperat entre el
consumidor i la marca o producte a través d’'una execucié temporal en un
escenari conegut per ells.

Sobre els avantatges meés representatius, tant de I'ambient marqueting
com de la resta de tactiques pertanyents al marqueting de guerrilla, es
destaquen els pocs recursos monetaris necessaris per a desenvolupar-les,
aptes per a qualsevol tipologia d’empresa; la seva flexibilitat en el suport per a
poder adaptar el missatge al seu public objectiu i la gran acceptacié que rep
entre la seva audiéncia.

A més, tot i que la cobertura d’aquestes tactiques a simple vista sigui
molt menor a la que generen els mitjans convencionals, les empreses que fan
Us de 'ambient marqueting utilitzen el fenomen de la “viralitat” per a obtenir una
major repercussio mediatica i fer arribar el seu missatge a un nombre superior
d’audiéncia (Martinez i Lépez, 2012). El marqueting viral, es defineix com un
conjunt de técniques que es centren explotar els mitjans digitals com les xarxes
socials, blogs o pagines web, tot buscant una major cobertura mediatica.
D’aquesta manera, les empreses que efectuen accions 'ambient marqueting no
Nnomes esperen generar un impacte entre el public que estableix un contacte
directe amb la seva acci6 en l'espai urba, sin6 que també busquen una

repercussio en els mitjans digitals per a augmentar la seva audiéncia.

6.1.2 Estat de la questio
L’art i la publicitat
L’art i la publicitat han mantingut una innegable relacié al llarg de la historia.
Una relacié que, basada en la influencia mutua d’ambdues disciplines, s’ha
anat fent més estreta amb el pas dels anys.

L’origen de la relacio entre art i publicitat es vincula amb el naixement
dels artistes publicitaris al segle XIX. Un periode on els conceptes d’art i
indUstria es van comencar a aproximar en el moment en que els artistes, a part

de dedicar-se a la seva obra artistica, van comencar a contribuir al

10
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desenvolupament de la publicitat mitjancant el cartellisme. A partir de llavors,
es va establir un punt de convergencia entre totes dues disciplines, i al llarg
dels anys s’han pogut observar pintors elaborant cartells, cartellistes fent
quadres, estils artistics amb antecedents publicitaris o corrents publicitaris amb
referents artistics (Solas, 1999).

Aquesta influencia mutua entre art i publicitat ha estat sempre molt
tractada entre la comunitat cientifica, perd tot i aixi, s’ha trobat que les
investigacions que analitzen la influencia de lart en publicitat son més
nombroses que no pas les que analitzen la influencia de la publicitat en I'art.
Algunes de les aportacions més rellevants d’aquests estudis a nivell estatal les
recull De Vicente (2011) en la seva investigacio, on destaca les seguents

afirmacions en referencia a la relacio entre art i publicitat:

- Existeix una vinculacié iconica entre la representacié de la figura
humana en la publicitat i en I'art.

- Les imatges mostrades i els elements artistics utilitzats en la publicitat
tenen el seu referent en la historia de la pintura i els seus diferents estils
pictorics.

- Les obres d’art i publicitat tenen funcions similars tant en el camp social
com en el camp personal.

- El llenguatge visual i pictoric comparteixen aspectes morfologics

respecte a les relacions amb el color, la textura o I'is de tonalitats.

L’ambient marqueting i el postgraffiti
Tant el postgraffiti com I'ambient marqueting sén fenomens que, tot i la seva
popularitzacié en els darrers anys, tedricament no s’han tractat conjuntament
dins un marc comparatiu. Tanmateix, s’han trobat diversos estudis que
estableixen una relacié entre conceptes molt semblants i s’han considerat
adequats per a constituir el punt de partida d’aquesta investigacio.

Respecte a I'us similar del concepte postgraffiti que les referéncies
bibliografiques cercades empren, s’han observat termes vinculables com “art

urba”, “interaccié urbana” o “street art”. | al voltant de la utilitzacié de conceptes

11
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relacionats amb l'ambient marqueting s’han trobat termes com “marqueting de
guerrilla” o “street marqueting”.

Aixi doncs, el coneixement del qual aquesta investigacié partira es
centrara en extreure Unicament els aspectes equivalents entre els termes
utilitzats en els diversos estudis i els conceptes postgraffiti i ambient
marqueting.

La relacié que investigacions anteriors han establert entre el postgraffiti i
I'ambient marqueting es centren en els aspectes basics seglents:

Torqui (2013), afirma que una de les caracteristiques que aquests
fenomens comparteixen és que, tant el postgraffiti com 'ambient marqueting,
son el resultat de l'evolucio transgressora i rupturista de I'art i la publicitat
respectivament. Una evolucié alternativa que s’ha produit en els darrers quinze
anys influenciada pels mateixos fenomens socials i tecnologics, i que ha
generat que la comunicacié tant en I'art com en la publicitat cerqui, ara més que
mai, el impacte visual, la sorpresa, el dialeg, la complicitat i la interaccié amb el
receptor.

Es pot considerar, doncs, que el postgraffiti i 'ambient marqueting han
anat de la ma en la seva popularitzacio i difusié de tal manera que, tal i com
asseguren Torqui (2013), Abarca (2010) Bravo (2010) i Cedar (2005), tots dos
s’han influenciat mutuament: L’ambient marqueting ha adquirit formes i
llenguatge utilitzats pel postgraffiti i I'art urba independent, de la mateixa
manera que el postgraffiti també s’ha nodrit de les técniques i eines de
I'ambient marqueting i del camp de la publicitat.

Aixi, l'ambient marqueting s’ha aproximat al postgraffiti adoptant
técniques com ara el “stencil” o fent Us ilslegal de I'espai public. Tot cercant
'objectiu de penetrar en un public dificil, esceptic i immune a la publicitat
convencional vinculant el producte o marca amb la filosofia i els valors del
postgraffiti. D’altra banda, el postgraffiti també ha adquirit formes de I'ambient
marqueting amb la finalitat tant de connectar i arribar a les masses com de
promocionar la seva marca artistica personal.

Aquesta aproximacido entre ambdos fenomens, segons Abarca (2010),
s’observa també en el canvi de 'actitud de la publicitat en general envers al seu

public. La publicitat cada vegada s’allunya més de donar ordes o instruccions a
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'espectador i el seu missatge poc a poc s’ha situat dins el marc conceptual i
abstracte del que el postgraffiti forma part.

Abarca (2010) i Cedar (2005) afegeixen que les essencies del postgraffiti i
I'ambient marqueting tot i que a simple vista semblin totalment oposades, son
cada vegada més proximes. Segons els autors, en els darrers anys la puresa
no-comercial del postgraffiti s’ha anat diluint degut a diversos factors: En primer
lloc, per la gran mediatitzaci6 dels artistes i la seva necessitat d’utilitzar
técniques de “merchandising” per a promocionar la seva marca personal. En
segon lloc, per I'adopcié de recursos publicitaris com ara I'is d’'una imatge
constant i repetitiva, o un estil concret tot cercant el reconeixement de
'espectador. | en tercer lloc, en la participacid i colslaboracié dels artistes de

postgraffiti en campanyes publicitaries per marques reconegudes.

6.2 Investigacio empirica

Tal i com s’ha definit en l'apartat (5), la investigacié empirica d’aquest estudi
esta dividida en dues fases: d’'una banda, I'analisi de contingut que es centrara
en I'analisi de manifestacions d’ambient marqueting i postgraffiti, i d’altra banda,
el test de recepcidé que recollira I'opinid de I'audiéncia de I'ambient marqueting i
del postgraffiti sobre aquelles peces que comparteixen suport, forma, contingut
i intencio. Per tant, tant I'analisi de contingut com el test de recepcié parteixen

de la recollida d’'una mateixa mostra.

6.2.1 Analisi de contingut

Les variables seleccionades per que formin part de I'analisi de contingut sén les
seguents: La categoria motivacié estara composada per les variables artistica i
comercial, en quant a la categoria suport, estara formada per les variables
paret, paviment i mobiliari urba. La categoria forma estara composada per les
variables adhesiu, cartell, engrut, plantilla, aerosol i altres; la categoria
contingut estara formada per les variables signatura (logotip o artistica -“text”,
“‘iconica” o “sense”-), imatge, text i imatge i text. | finalment, la categoria intencio

estara composada per les variables critica, estética, conceptual i humoristica.
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Imatge 1: Taula per a la realitzacié de I'analisi de contingut

categories variables
artistica comercial
motivacio
paret paviment mobiliari urba
suport
adhesiu cartell engrut plantilla aerosol altres
forma
signatura imatge text imatge i text
C ()l‘,[irtg’,‘.lf logotip artistica
text | iconica |sense
critica estética conceptual humoristica
intencio

6.2.1.1 Resultats de I’analisi de contingut

A continuacio s’exposen els resultats extrets fruit d’aquest analisi de contingut:

Tot i que algunes de les manifestacions d’ambient marqueting tinguin
caracteristiques propies del postgraffiti s’ha detectat com cadascun dels
fenomens es caracteritza per uns trets distintius propis que permet una
diferenciacio entre ells: Les manifestacions del postgraffiti utilitzen la paret com
a suport predilecte, fan us de I'aerosol, predomina I'is de la imatge i la seva
intencid és tant estética com conceptual. D’altra banda, les intervencions
d’ambient marqueting utilitzen una major varietat de suports i formes en I'espai
public, fan Us tant d’'imatge com de text i predomina clarament la intencio
conceptual en les seves peces.

Per tant, les conclusions dels primers resultats d’aquesta investigacio
han coincidit clarament amb les hipotesis especifiques (1.1, 1.2, 1.3 i 1.4)

plantejades al principi de la investigacio.
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6.2.2 Test de recepciod

El test de recepcié estara constituit per totes aquelles mostres del postgraffiti i
d’ambient marqueting que comparteixin suport, forma, contingut i intencié amb
el proposit de conéixer si 'audiéncia pot percebre les diferéncies visuals que
s’estableixen entre ambdds fendmens. Donat que s’ha observat, a diferéncia de
I'ambient marqueting, unes caracteristiques clares i definides en el postgraffiti,
el punt de partida per a la seleccié d’aquestes mostres s’ha centrat en recollir
totes aquelles peces d’ambient marqueting que tinguin caracteristiques propies
del postgraffiti: intervencions que tinguin com a suport la paret, que utilitzin
qualsevol forma propia del postgraffiti, que en el seu contingut estigui constituit
per imatge o bé per imatge i text i que tinguin una intencié estetica o bé

conceptual.

6.2.2.1 Resultats

Tot seguit s’exposen els resultats de la investigacié fruit del test de recepcid
realitzat a un total 51 joves entre 18 i 25 anys, amb una proporcié de nois i
noies igualitaria (un 45,2% i 54,8% respectivament) i residents tant a la ciutat
de Barcelona com a la ciutat d’Amsterdam (un 60% i un 40% respectivament)
(vegi’s a l'annex els resultats detallats del test de recepcid). La totalitat dels
enquestats han completat, com a minim, els estudis de batxillerat o de grau
superior, i la majoria d’ells (64%) s6n graduats universitaris. A més, tot i que la
majoria de I'audiéncia no estan o no han estat involucrats en estudis relacionats
amb l'art o la comunicaciéo (71,4%), gairebé tots han sentit a parlar del
postgraffiti (98%).

Respecte als resultats pertanyents a I'exposicido dels enquestats a les
diferents intervencions d’ambient marqueting i de postgraffiti, s’ha pogut
observar que, contrariament a la hipotesi (1.5) plantejada al principi de la
investigacid, l'audiéncia sap diferenciar les intervencions que tenen una
motivacid artistica amb les manifestacions que tenen una motivacié comercial,
ja que en ambdds casos la majoria dels enquestats han respds correctament a
les preguntes plantejades.

Tot i aixi, s’ha apreciat, d'una banda, que quan es tracta d’'una peca

d’ambient marqueting els enquestats presenten un marge d’error superior a
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quan es tracta d’'una mostra de postgraffiti. Aixi, les peces del postgraffiti,
presenten una mitjana d’'un 11% d’error en la seva classificacio mentre que les
de I'ambient marqueting presenten un 39%. D’altra banda, s’ha pogut observar
com en algunes ocasions un tant per cent elevat de l'audiéncia ha arribat a
classificar intervencions d’ambient marqueting com a peces amb motivacié
artistica. Aquest fet, s’ha donat en els casos de les imatges 2 i 3, en el primer
cas, un 81% I'ha qualificat erroniament com a manifestacio amb una motivacié
artistica i, en el segon cas, només un 47,6% I'ha classificat correctament com a
intervencié amb una motivaciéo comercial (vegi’'s a 'annex els resultats detallats

del test de recepcio).

“’.‘- X~ S el
X - 7

Imatge 2 3:
Mostres d’ambient
marqueting
classificades com a
peces amb
motivacio artistica.

7. Conclusions

El postgraffiti i 'ambient marqueting constitueixen dos fenomens que s’han
donat simultaniament en un mateix context social, economic i tecnologic i que,
consequentment han adoptat uns vehicles d’expressié molt semblants. Dos
corrents rupturistes que gracies a la seva forma original d’adaptar un concepte
o idea en I'espai public mitjangant la creativitat, han aconseguit fer-se un lloc
tant en els llibres d’art i comunicacié com en la memoria dels ciutadans.

Aquesta investigacio es va iniciar no només amb la intencié d’aportar a
les investigacions existents que tracten ambdds fenomens (tant conjuntament
com individualment) un rigor conceptual i terminologic, sind que també es va
proposar observar quins soén els factors en els que el postgraffiti i 'ambient
marqueting convergeixen i divergeixen, i si aquests factors sén percebuts com
a tals per l'audiéncia.

Aixi doncs, després d’aplicar la metodologia tan quantitativa com

qualitativa s’ha aconseguit validar les hipotesis plantejades al inici de I'estudi.

16



Ruta Comunicaci6, n°7

En referéncia a les manifestacions pertanyents al postgraffiti analitzades, s’ha
pogut observar com la gran majoria d’aquestes comparteixen un seguit de
caracteristiques: utilitzen la paret com a suport predilecte, fan Us de I'aerosol,
predomina I'is de la imatge i la seva intencio és tant estética con conceptual.
D’altra banda, les intervencions d’ambient marqueting utilitzen una major
varietat de suports i formes en I'espai public, fan us tant d’'imatge com de text i
predomina clarament la intencié conceptual en les seves peces. Aixi, tot i que
algunes de les manifestacions d’ambient marqueting tinguin caracteristiques
propies del postgraffit, s’ha detectat com cadascun dels fendmens es
caracteritza per uns trets distintius propis que permet una diferenciacié clara
entre ells. Per tant, les conclusions dels primers resultats d’aquesta investigacio
han coincidit clarament amb les hipotesis especifiques (1.1, 1.2, 1.3 i 1.4)
plantejades al principi de la investigacio.

D’altra banda, la hipotesi especifica (1.5) ha sigut refutada degut a que
'audiéncia ha sabut classificar correctament, sota una motivacié comercial o
artistica, aquelles manifestacions d’ambient marqueting i de postgraffiti que
compartien suport, forma, contingut i intencié. Un resultat que ha capgirat el
transcurs d’aquesta investigacid ja que en un principi s’esperava que
'audiéncia classificaria a la majoria de les mostres d’ambient marqueting com a
peces amb motivacions artistiques i, un cop analitzats els resultats s’ha pogut
comprovar que aquest fet només s’ha recollit en dos de les mostres. Llavors,
quines sén les caracteristiques que compleixen aquestes intervencions per a
que laudiéncia les hagi classificat erroniament? Doncs, resulta que les
marques que hi ha darrera d’aquestes dues manifestacions pertanyen al sector
dels serveis, i per tant, en les peces en questi6 no apareix explicitament el
producte que anuncien, com seria el cas de la resta, i aixd s’ha pogut
comprovar que crea confusié en l'espectador. Aixi, en la majoria de les
intervencions d’ambient marqueting, quan es tracta d’'un anunci de bambes, per
exemple, apareix el producte en questié en la imatge de la peca d’ambient
marqueting i €s aquest fet el que impulsa al receptor a relacionar I'aparicié d’'un
producte comercial conegut amb una motivaciéo comercial de la manifestacio.

Un cop validades i refutades les hipotesis especifiques, es passa a la

valoracio de la hipotesi general (1). Tal i com s’ha pogut observar a partir de les
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afirmacions efectuades anteriorment, s’ha considerat que la meitat de la
hipotesi general es podria considerar correcte i, en canvi, I'altre meitat es podria
classificar con erronia. Aixi doncs, es valida que les intervencions d’ambient
marqueting comparteixen semblances amb les del postgraffiti perd, d’altra
banda, es refuta que aquestes siguin percebudes erroniament per 'audiéncia
com a peces amb motivacions artistiques.

Aix0 vol dir que el postgraffiti i 'ambient marqueting, es poden considerar
fenomens diferents en termes generals, perd s’ha pogut observar una influéncia
mutua sobretot en la tendencia de l'ambient marqueting en adquirir formes,
suports, continguts i intencions propies del postgraffiti. Amb aixd no s’esta
afirmant que l'ambient marqueting estigui perdent la seva essencia per a
adquirir caracteristiques del postgraffiti, sind que s’ha detectat la preséncia
d’'una nova corrent, dins I'ambient marqueting, que es déna quan el postgraffiti
es posa al servei de I'ambient marqueting. Es a dir, quan manifestacions de
I'ambient marqueting compleixen amb els trets del postgraffiti. Aquest fet, s’ha
donat en el 17% de les mostres analitzades en aquesta investigacio, i per tant,
seria incorrecte afirmar que es tracta d’'una corrent majoritaria dins 'ambient
marqueting, siné més aviat tot el contrari.

So6n moltes les investigacions recents que parlen sobre la relacio entre el
postgraffiti i 'ambient marqueting, concretament d’aquesta utilitzacié per part de
I'ambient marqueting del postgraffiti per a la creaci6 d’una campanya
publicitaria, i fins i tot, alguns estudis mancants de rigor académic ja defineixen
aquest fenomen amb el terme “street advertising”. Aquest concepte, a més de
no haver estat definit amb un rigor academic per cap investigacié, la
terminologia que ha utilitzat “street” i “advertising” presenta diversos problemes.
Per comencar, el terme “street” pertany al concepte “street art”, un terme que
s’ha abolit al llarg de tota aquesta investigacid degut a les confusions que
comporta I'us d’aquest, i per tant, es considera un error proposar aquest terme
per a descriure aquesta tipologia d’ambient marqueting.

D’altra banda, la combinacié dels termes “street” i “advertising” no facilita
la connexié del concepte ni amb el postgraffiti ni amb l'ambient marqueting, i
meés aviat, les connotacions del terme donen a entendre que el seu significat

recull tota aquella publicitat que es troba en I'espai public. Pel que es podria
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relacionar erroniament amb tota tipologia de marqueting de guerrilla o de
cartellisme.

Per tant, aquesta investigacio proposa I'us d’'un nou terme per a definir
aquesta tipologia d’ambient marqueting: “Ambient Art’. L”Ambient Art’
consisteix en una “branca de 'ambient marqueting que es basa en I'execucid
d’'una campanya publicitaria en I'espai public utilitzant suport, forma, contingut i
intenci6é propies del postgraffiti”. D’aquesta manera, fent Us de I'ambient art es
vincula un producte o marca amb la filosofia i valors del postgraffiti, i
consequentment, es facilita la connexio i la complicitat amb un public escéptic i
immune a la publicitat convencional.

A més, gracies als resultats extrets fruit del test de recepcié realitzat per
aquesta investigacio, s’ha pogut comprovar que en el moment en qu l'audiéncia
no veu explicitament el producte anunciat en la manifestacio d’Ambient Art
aguesta connexié amb els valors i la filosofia del postgraffiti és més estreta ja
que, a primera vista, tendeix a confondre les motivacions de la pega en concret.
Tot i aixi, des del punt de vista publicitari és important que el receptor relacioni
sempre la marca o producte que hi ha darrera de cada intervencié, perqué sino
la seva funcié comunicativa es perdria completament.

D’aquesta manera, a I'hora d’executar una intervencié d’Ambient Art és
important que s’estableixi un equilibri i que el producte o marca sigui
suficientment explicit per a que sigui reconeguda per l'audiéncia perd que
també sigui suficientment implicit per a que el receptor pugui relacionar la peca
amb els valors i la filosofia del postgraffiti.

L’Ambient Art ha aconseguit enderrocar barreres ideologiques que
romanien estatiques, tot configurant una paradoxa comunicativa en el moment
que el postgraffiti critica el consum i la publicitat reclamant la preséncia de l'art
a I'espai public mentre que la publicitat contracta a artistes del postgraffiti per a
la execucio de campanyes publicitaries d’Ambient Art. Un nou escenari
comunicatiu que planteja centenars de debats i preguntes sense resoldre. Un
nou paradigma que fa trontollar les definicions d’art i publicitat i que posa en el

punt de mira els limits de cadascun d’aquests corrents.
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8. Discussio

Els resultats obtinguts en aquesta investigaci6 es regeixen a les
caracteristiques arquitectoniques i legals de la ciutat d’Amsterdam. Per aquest
motiu, els resultats obtinguts mostren les diferéncies i similituds entre les
manifestacions de postgraffiti i ambient marqueting en aquesta ciutat, i per tant,
seria erroni extrapolar els resultats fruit de l'analisi comparatiu a totes les
intervencions d’arreu del mén pertanyents a aquests dos fenomens. Degut a
aguest fet, es convida a futures investigacions a realitzar aquest estudi en
altres ciutats d’arreu del moén per aixi poder comprovar si les diferencies i
similituds entre el postgraffiti i 'ambient marqueting varien o, per contrari,
resten immutables.

A més, també seria interessant sotmetre a diferents perfils d’audiéncia al
test de recepcio per aixi poder estudiar si hi ha un grup de poblacié amb unes
caracteristiques sociologiques, o fins i tot, demografiques, que sigui incapac de
diferenciar els dos fenomens.

Aixi doncs, degut a que aquesta investigacié ha tractat dos fenomens poc
estudiats dins la comunitat cientifica pot impulsar a futurs investigadors a que

es plantegin nous temes de debat aixi com noves preguntes d’investigacio.
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Annex
1. Resultats del test de recepcio
Mostra 59
W Artistica
M Comercial
M No ho sé
Mostra 34
WArtistica
M Comercial
BNo ho sé
Mostra 14
W Artistica
W Comercial
BNohosé
Mostra 64
W Artistica
B Comercial

W Nc ho sé
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Mostra 76

WArtistica
B Comercial
ENohosé

Mostra 30

W Artistica
B Comercial
HNo hosé

Mostra 37

B Artistica
EComercial
WNo ho =&

Mostra 79

WArtistca
B Comercial

BNo he sé
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Mostra 78

W Artistica
W Comercial

B No ho =€

Mostra 62

W Artistica
W Comercial

ENoho sé

Mostra4l

WArtistica
W Comercial

HNo ho sé

BE S
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