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STREET ART: RETORICA, POETICA, MEMORIZACION Y
CREATIVIDAD EN LA ERA TRANSMEDIA

Las figuras retdricas en las acciones de Street art

PALABRAS CLAVE RESUMEN

Retorica La interrelacion entre retorica, poética, atraccion de la atencion,
Poética creatividad y memorizacién (en la era transmedia) se estudia, analizando
Street art las 107 acciones de street art galardonadas (entre 1999 y 2024), con oro
Eficacia o premio especial, en los mejores festivales publicitarios internacionales.
Transmedia Los resultados se comparan con el conocimiento generado a partir de las
Memorizacién fuentes documentales cientificas investigadas. Se demuestra la relevancia

retorica y poética tanto para idear acciones mediante street art, como
para su proyeccion transmedia. La aportacién final presenta las seis ideas
clave a tener en cuenta, antes de idear dichas acciones.
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1. Introduccion

a retoérica, como constructo social, incrementa el atractivo y la memorizacién a largo plazo
del mensaje (escrito, hablado o visual) y de su emisor.
Esta investigacién analiza su aplicacién comunicativa y la de la poética mediante la
técnica street art.

1.1. Propdsito de la investigacion

La meta consiste en establecer claves para trabajar publicitariamente la técnica street art desde
la retérica y la poética. Para ello, se establecen tres fases de estudio. La primera analiza las
interrelaciones transmedia 2.0 entre retérica, memoria y creatividad en acciones de street art. La
segunda estudia, cualitativa y cuantitativamente, qué recursos retéricos y poéticos premian (con
oro o con premio especial), entre 1999 y 2024, en street art los principales festivales publicitarios
internacionales. Y la tercera relaciona los datos de las fases anteriores para identificar los mejores
atributos.

1.2. Antecedentes

1.2.1 Retoérica

Esta ciencia estudia discursos acontecidos, para crear figuras retéricas que conformen correctos
mensajes escritos, hablados o visuales. No debe confundirse con la semantica (significado de los
signos), con la dialéctica (estudia lo verdadero y lo falso) ni con la semiética (sistemas de
significacion, percepcion, interpretacion y decodificacién en cualquier disciplina) (Lagos
Caamafio, 2010).

Quintiliano establece sus cinco componentes (VVAA, 2011):

- Los materiales e instrumentos que utilizan e integran las partes del exordio, la narracién, la
argumentacion, la peroracion y la conclusion.

- El discurso organizado.

- Los medios y procedimientos estilisticos; los tropos; las figuras retéricas; y la composicion.

- La memoria para recordar fielmente.

- La actio de la pronunciacioén, recitacion, presencia, ademanes y gestos.

Desde mediados del XX se afianza el componente retdérico que convierte la publicidad en
discurso fingido (con lenguaje figurado) y generador de nueva significacion.

La retoérica, como constructo cultural codificado, procede del lenguaje natural (Albaladejo,
1994; Albaladejo, 2013; Genette,1974), y tiene con ocho funciones (referencial; emotiva;
connotativa; poética o estética; factica; persuasiva; atractiva; satisfactoria (Albaladejo, 2013)
ejercidas mediante comparaciones, metaforas, prosopopeyas, metonimias y similes (Barthes,
1964).

Los lenguajes literario y retérico son construcciones culturales que, empleando tropos,
cambian el significado internamente (pensamiento) o externamente (palabra) (Albaladejo, 2013).
Modeliza el lenguaje natural, modificando el cédigo y los simbolos comunitarios (Albaladejo,
2013, p.312), para cambiar las significaciones, persuadir, memorizar e incentivar diferentes
lecturas de un texto (Barthes,1964) o imagen (Lagos, 2010, p.49).

Los siguientes campos de la retérica son relevantes para esta investigacion.

1.2.1.1. Internet

Sus efectos especiales crean un entorno publicitario libre, mas persuasivo e influyente que
modifica la belleza y que genera una realidad personalizada. Las plataformas sociales son el nuevo
espacio publico universal, hipertextual e interactivo con comunicacién sincrénica y asincrénica
(Montenegro Hidalgo, 2021).



Street Art: Retdrica, poética, memorizacion y creatividad en la era transmedia

1.2.1.2. Comunicacion audiovisual

La comunicacidn visual persuade visualmente aplicando retérica en escritos, en imagenes y en
signos. La metafora visual compara dos objetos independientes, pero que se sustituyen
transmitiéndose caracteristicas (Ortiz, 1970).

1.2.1.3. Diseno grdfico

Lo mas relevante es su contenido y tiene tres funciones: comunicativa, publicitaria, formativa y
estética. El «triangulo grafico» lo componen la persuasion, la identificacién o diferenciacién y la
informacion sobre hechos objetivos (Frascara,2002).

Artistas y anunciantes afirman que el color y el disefio captan la atencion. Los colores calidos
emocionan representando pasién, revolucién, muerte y violencia. Los frios indican calma,
tranquilidad, paz y pureza (Vanderwood & Chaffee, 1994). La experiencia del grafitero y la
adaptabilidad del grafiti ahorran tiempo y dinero en su ejecuciéon. Ademas, aunque los buenos
grafitis perduran, siempre son innovadores.

Finalmente, las composiciones de elementos naturales urbanos generan sorpresa, suspenso,
emocion y remordimiento de conciencia al transetnte.

1.2.1.4. Escritura y tipografia

El mensaje, escrito con palabras o dibujado con letras, genera interés asociando efectos
sensoriales ajenos (moda joven, sabor suave). Las letras son imagen y texto, estudiadas y
clasificadas por la tipografia, que transmiten informacidn textual y emocional para modificar el
sentido. La tipografia y la retorica realizan las funciones comunicativas (legibilidad y claridad);
constructiva (familias de letras); estética (legibilidad, belleza y persuasion); didactica
(comprensién); y persuasiva (Gago et al., 1994).

Las lineas fundamentales (vertical, horizontal, diagonal y curva) dibujan letras y transmiten
valor y significado. La retérica adjuntando, suprimiendo, sustituyendo y permutando lineas crea
letras (Ruder, 1983). Mientras que los recursos tipograficos (tamafio, color, negrita, cursiva,
mayuscula y minuscula) atraen.

La palabra emplea retdrica (comienza sorprendiendo; continua argumentando hechos; y
finalmente concluye) para alargar el recuerdo. Los verbos definen situaciones, proyectan el
futuro, una promesa o personalizan el mensaje (Gago et al., 1994).

1.2.1.5. Fotografia

Es objetiva porque la imagen transmite un mensaje denotado, sin elaborar y sin cddigo. Produce
espontdneamente una escena leida limitadamente desde una socializacién que relaciona
significante y significado. Su lenguaje emplea distintas expresiones e instrumentos tecnolégicos;
estética (disefio); cultura (practicas sociales) y argumentacion narrativa. Pero, el dibujo es un
mensaje codificado que exige aprendizaje y que reproduce, parcialmente, un objeto modificable
(Barthes, 1986).

1.2.1.6. Imagen

La retdrica combina signo y actitudes especificas, para convertir un texto comercial en uno
literario (Genette, 1982). Este crea un espacio inestable, parecido al significado conocido sobre el
signo (el significante o signo mesa, la imagen), que se parece al significado (definicién) (Barthes,
1964).

Quienes defienden la imagen porque la palabra no transmite todo el significado, reconocen,
junto a los partidarios de la palabra, que los saberes practico, nacional, cultural y estético facilitan
dicho significado (Barthes, 1992).

Las técnicas fotograficas y las percepciones personales modifican la realidad (connota la
fotografia y el mensaje fotografico) y sus lecturas (Barthes,1992; Vargas et al., 2014, p.122).
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La imagen publicitaria transmite un mensaje lingiiistico empleando nombres, slogans
corporativos o iconos (requiere saber leer) muy conocidos que resumen cualidades (Vargas et al.,
2014, p.119). La significacion publicitaria puede ser un mensaje escrito (que podria formar parte
de la imagen) o uno icénico simbdlico (Gago et al., 1994).

Por lo tanto, como la interpretacidn estereotipada genera la imagen corporativa tnica de la
«mitologia moderna» consumista (Gago et al.,, 1994), el mensaje solo se entiende combinando
significados denotados y connotados.

1.2.1.7. Publicidad

La retorica, estudiando signos publicitarios visuales (iconicos) y verbales (simbolicos), detecta la
opcién mas persuasiva que modifica el contexto convencional (Barthes, 1964; Magarifios de
Morentin, 1983, p. 245). Asi, promueve un esfuerzo intelectual que genera nueva informaciéon
(Vargas et al., 2013) y emociones positivas de consumo (Magarifios de Morentin,1983). Perelman
(1958) prefiere la l6gica argumentativa; Keyelaar y Van Gisbergen (2006), Greenwald y Leavitt
(1984) y Meyers-Levy y Malaviya (1999) critican la retérica publicitaria que complejiza el
anuncio; y Phillips (2000) propone anuncios comprensibles combinando imagen y texto porque
incrementan el recuerdo.

El texto publicitario lo componen tres signos: iconos, simbolos e indices (irrelevantes para
Magarifios de Morentin (1983). Enfatizar esos signos modifica retéricamente la significacion del
signo-producto, los significantes del texto para comunicarse con el receptor y el sentido del
mensaje publicitario (Magarifios de Morentin, 1983, p. 246).

Este articulo investiga, a partir de la gama de Moliné (2000), 1a retdrica aplicada al street arty
mas premiada por los festivales del sector.

Tabla 1. 18 Operaciones retéricas significantes

De inico CONTEXTO Transformado mediante convenciones
(repeticidon; expansion; alteracion del
orden; supresion o sustitucion de
elementos, cualidades o del contexto).

De mas de un contexto Interrelaciona minimo 2 aspectos mediante
la adjuncioén o la sustitucién de la cualidad
de uno por el elemento del otro; la cualidad
de uno por la cualidad del otro; la cualidad
de uno por uno o varios elementos del otro
0 por una o varias cualidades del otro o por
un conjunto de elemento y cualidad del otro.

De Naturaleza operativa -Adjuncién: afiade uno o varios elementos a
la proposicién.
-Supresion: se lo/los quita: elipsis, percusio,
alusidn, paralipse; ambigiiedad; equivoco.
-Sustitucion: el tropo reemplaza una idea
por otra para hacer comprensible la
primera: ironia, metonimia, catacresis,
metonimia, sinécdoque, perifrasis,
eufemismo, litote e hipérbole.
-Intercambio: permuta dos elementos de la
proposicion.

De relacion con otros elementos -ldentidad: elementos de un mismo
paradigma constituido por un solo término.
-Similitud: elementos de un paradigma de
un solo término o de un paradigma que
incluye otros términos.
Vincula dos ideas u objetos con la
conjuncién comparativa ‘como’. Metafora,
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concepto, simil, sinestesia, prosopopeya,
paradigma o fabula, alegoria o parabola.
-Oposiciéon entre dos ideas con palabras
anténimas o repitiendo al revés la frase
original: Paradoja, Antitesis, oximoron.
-Diferencia: elementos que pertenecen a un
paradigma que comprende otros términos.

Repeticion: sonora, verbal (palabras o
frases) o visual

Aniafora, Germinacion, Epitome, Epifora,
Epanalepsis, Concatenacion, Diseminacidn,
Retruécano, Palindrome, Estribillo,
Aliteracion, Rima, juego de palabras,
Polipote, Quiasmo, Sinonimia, Pleonasmo,
Climax o Gradatio, Simetria y Rectificaciéon

Desestabilizacion

Una palabra significa mas de lo que dice, por
ello, el contexto puede cambiar los
significados.

Mito

Ayuda a comprender y a informar partiendo
del signo (sentido). Compuesto por forma
(imagen), concepto y significado.

Antonomasia

Adjetivo apelativo que identifica una
cualidad individual mediante una genérica
(la especie): Simén Bolivar es el Libertador.

Litotes o atenuacion

Cercana a la ironia y dice menos para decir
mas. Puede emplear la negacién: «no fue
poco lo que hablaron» o «;Te parece poco?».

Relacion de inclusion

Sinécdoque: el todo por la parte, la parte por
el todo; la especie por el género y viceversa;
el singular por el plural.

Personificacion

Representa objetos inanimados o ideas
abstractas como seres vivos.

Apéstrofe

El hablante apela a una persona ausente o
muerta, a un objeto inanimado, a una idea
abstracta, a quienes lo escuchan o leen o a si
mismo.

Para enfatizar

Exclamacién: expresa una emocion intensa
(temor, dolor o sorpresa)./ Interrogacion:
enfatiza la respuesta contenida en la
pregunta o expone su ausencia o
imposibilidad.

Imitacion: Onomatopeya

Imita con palabras de sonidos naturales.
Armonia imitativa: reproduce efectos
auditivos repitiendo fonemas.

Figuras de construccion

Anacoluto, Asindeton, Polisindeton,
Hipérbaton, Pleonasmo, Quiasmo y Zeugma

Figuras descriptivas

Adornan el producto y permanece como un
eco en el recuerdo recuperado desde la
emocion: Prosopografia, Etopeya, Retrato,
Pragmatografia, Topografia, Cronografia,
Silogismo, Definicion, Adjetivacion,
Omisidn, Reticencia, Crasis, Neologismo,
Arcaismo, Lenguaje infantil, Puntuacion
correcta o incorrecta (intencionada),
Anticipacién, Deprecacién, Imprecacion,
Execracion, Dubitacion, Praeteritio,
Testimoniales y Frases hechas

Figuras de desorden

Desordenan la informacion para que el
receptor, a cambio de recompensas, se
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involucre ordendndola y recuerda el
anuncio: anastrofe; hipérbaton; paréntesis;
confusién; y metagrafo

Figuras de contradiccion Rompe esquemas mentales diciendo algo
diferente a lo esperado: paradoja; oximoron;
histerologia; antitesis;
simulatio; dissimulatio; ironia; y sarcasmo

Fuente: elaboracion propia a partir de Moliné (2000)

El 84% de los 154 anuncios analizados por McQuarrie y Mick (1993), en la revista People, y el
74% de los titulares analizados por Leigh (1994) contienen figuras retdricas para mejorar el
consumo, la comprension y el recuerdo del mensaje (Pérez, 2008, p.177).

1.2.1.7.1. Retdrica publicitaria y arte

La publicidad, la literatura y el arte (artificios significativos) generan y transmiten conocimiento
colectivo y patrimonio social, empleando iconos, cddigos y simbolos (VVAA, 2011).

Tanto el arte como la publicidad emplean figuras retéricas para sorprender; atraer (Rossiter
et al,,2003); memorizar; recordar; procesar y codificar informacién. El color, la forma, la
composicidn, la perspectiva y el angulo mejoran la percepcién del producto (Zhang, et al.,2009).
La retorica publicitaria grafica aumenta el interés, el recuerdo, la credibilidad y la persuasiéon
(Bathers, 1977; Phillips, 2000). La metafora visual, por su parte, aumenta la percepcién y la
persuasion del consumidor por la retdrica implicita en las imagenes (McQuarrie y Mick, 1993).

La sorpresa visual y los mensajes inconclusos asocian la marca o la obra a la idea transmitida
para recordarla; recordar la experiencia que refuerza la marca; determinar la compra; identificar
la marca; y generar valor afadido. La hipérbole, la analogia y la comparacién mejoran la
memorizacion publicitaria (Vargas et al.,, 2014, p.130).

El arte incentiva el pensamiento y la contemplacion reflexivos (Vargas et al, 2014). La
publicidad mejora la conciencia de marcay el recuerdo.

La publicidad surrealista incrementa la atencién y el interés del consumidor (Homer y Kahle,
1986) y Mostafa (2005).

1.2.1.7.2 Retorica publicitaria y poesia

Actualmente, el imaginario publicitario segmentado y homogéneo es conocimiento colectivo
como los antiguos poemas (Bafios Saldana, 2020, pp.168 y 171). Dicha eficacia la promueve la
retorica, la publicistica y la linglifstica pragmatica (Bafos, 2020, p.289). Esa relacion
interdisciplinaria (Dumont, 2021) la ejemplifican estos tres anuncios (Bafios Saldafia, 2020). El de
turismo de la Comunidad Valenciana (2021) adapta «quien lo prob6 lo sabe» (soneto de Lope de
Vega) a «quien lo ha vivido lo sabe». Su texto, imagen, voz y sonido generan, en torno a las
imagenes del anuncio, un nuevo discurso ideolégica y emocionalmente persuasivo. El texto
publicitario del Seat Ledn, variante narrada por su autor Julio Cortazar, relaciona al coche con el
protagonista de su obra (un reloj), porque también domina al duefio. Coca Cola, adaptando un
poema, une parejas enamoradas tomando una light en una terraza. La voz del joven es del poeta
Rodolfo Enrique Fogwill.

Dichos anuncios crean ritmo con estribillo; tipografia; siglas; neologismos; faltas ortograficas
y de puntuacidn; y elementos extrafios. Incrementan la atencién con frases nominales o en
infinitivo. Tutean al consumidor para generar la emocidn positiva que lo embarca en el «universo
metaférico» que conforma el imaginario corporativo (Bafios Saldafia, 2020, p.115).

1.2.2. Street art

Engloba diferentes manifestaciones artisticas urbanas. Su valor estético y la mejora social,
asociada a sus mensajes, modifican positivamente el entorno y construyen la identidad y la
personalidad comunitaria. Por ello, se considera una herramienta comunicativa politica y
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revolucionaria, con buena reputacidon, que emplea graffitis, plantillas, grabados, murales,
aerosoles, pegatinas, posters, collages, proyectos colaborativos, arte performativo, video,
esculturas, en el ferrocarril/metro o en cualquier elemento urbano (McClinchey, 2023).

1.2.2.1 Planificaciéon publicitaria

Fernandez Pascual (2016) planifica street art, primero, analizando el mercado, la competencia, el
entornoy el receptor. Segundo, define los objetivos comunicativos y comerciales de la experiencia.
Tercero, disefia su estrategia emocional. Cuarto, previene repercusiones negativas. Quinto, define
un mensaje impactante contextualizado. Sexto, selecciona el espacio publico segin el target.
Séptimo, define la puesta en escena. Octavo, define el registro de la accién. Noveno, programa la
campafia en redes sociales, antes, durante y después de ejecutarla. Y, décimo, la analiza cualitativa
y cuantitativamente.

1.2.2.2. Retorica

Los colores, las formas, el lugar y la posicion de observacion y el uso de los muros y de los objetos
urbanos, para mimetizarse en el espacio, involucran al espectador en un discurso imprevisible,
pero interiorizado por su valor cultural y expositivo (Mondino, 2014).

El espacio urbano (entorno, muros y objetos) compone la retérica y la poética que construyen
su discurso (Mondino, 2014, p.6). JR (artista francés) atrae y sorprende empleando apostrofe
(dindmica enunciativa para dirigirse a alguien), hipérbole (amplia el mensaje reduciendo o
ampliando la imagen) e ironia. Impulsa la reflexién mediante camuflaje y mimetizacién. Slinkachu
desarrolla narrativas mediante miniaturas. Y Julian Beever simula movimiento y perspectiva
grafiteando en 3D. Por ello, la obra urbana es constantemente negociada mediante la aceptacion
o el rechazo del observador. Las interpretaciones multiplican su mensaje porque construyen
tantas obras como observadores. De ahi, que el arte urbano deba afrontarse desde el contexto, las
relaciones arte - ciudad, y desde el placer individual y colectivo con la obra (Mondino, 2014, p.11).

Por ultimo, la funciéon retoérica clave es la constructiva porque construye un mensaje con una
finalidad y un publico determinados.

1.2.2.3 Semiotica

Carrington (2022) estudia la semidtica del grafiti examinando su historia, propésito y uso.

Los estilos, colores, disefios, revestimientos y las texturas comunican distinguidamente el
mensaje (Carrington, 2022) los estados de animo o los sentimientos.

La firma y el estilo del grafitero en sus obras transmite identidad, jerarquia, rastro y poder. A
mayor numero de grafitis (con o sin calidad) mayor estatus. «Throw-ups» y «Pieces» son estilos
simples de principiante. Los «pieces» son grafitis grandes y complejos, de tres o mas colores,
emplazados en vagones, grandes estructuras o en espacios. Los Blockbuster son letras gigantescas
y anchas que destacan el mensaje. Y los Bubble Grafiti son burbujas de bordes redondeados.

En Bilbao, Lisboa, Madrid y Nueva York el grafiti transmite las cualidades artisticas al barrio y
a sus habitantes e impulsa el potencial turistico del arte, para ocultar la degradacidn. Los antiguos
grafitis ahora son arte gestionado por ayuntamientos (Gongalves y Milani, 2022) que abandonan
al barrio (Garrido Castellano y Raposo, 2023; Raposo, 2023; Simoes, 2023).

1.2.2.4. Relacién con la poética

Algunos artistas niegan que exista arte con fines comerciales (Zorita Arroyo, 2022). Pero Toulouse
Lautrec, Norman Rockwell, Andy Warhol y Theophile Steinlen lo defienden.

1.2.2.5. Consumidores y marcas

Cardenas et al. (2022) emplean street art como herramienta de comunicacién corporativa e
institucional, porque su originalidad atrae la atencién e inyecta frescura a la marca. Facilita la
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memorizaciony el recuerdo del mensaje y de la marca; y conecta consumidores, sociedad, y marca.
Implicando al consumidor en la marca, personaliza el mensaje para compartirlo con otros.

Mientras que creadores y consumidores destacan el beneficio afectivo de los significados
simbélicos y emocionales, las marcas subrayan las funcionalidades (memoria visual y difusion).
Realmente, sustentadas en la originalidad, ambas ayudan a memorizar a largo plazo y a «hacerse
notar».

1.2.2.6. Transmedia

Martinez Saez et al. (2017) y Rodriguez Fidalgo et al. (2017) sustentan la publicidad transmedia
en el desarrollo tecnoldgico, en la democratizacion de internet, y en la multiplicacién de pantallas.
Estos tres aspectos consiguen que el prosumidor (Toffler,1980) y el retransmisor-anunciante
accedan, compartan y construyan contenido en igualdad de condiciones.

Todo ello implica migrar del «Modelo de Difusién» (unidireccional) (Castells, 2006), al <Modelo
Reticular» (virtual e interactivo) (Martinez Sdez y Palao, 2009) que simultanea el contenido, en
diferentes medios, construyendo «un mismo universo narrativo» (Martinez Saez et al., 2017,
p.56).

Martinez Saez et al. (2017) estudian campafias transmedia premiadas con grandes premios y
oro en Cannes y Sol (2011-2016). De 162 premiadas, 50 son transmedia (31%) y, excepto en
2011, siempre son minoria. Esas 50 son multiplataforma para extender el universo narrativo y se
comparten en redes sociales propias. El 53% son transmedia porque emisor y receptor conversan,
y el 15% porque cocrean entre ellos. La escasa narrativa transmedia publicitaria de dicho periodo
(Martinez Saez et al., 2017, p.56). Por ello, Kearney (2004) concluye que la adaptacién repetida
del texto transmedia refleja su gran reputacién y entretenimiento (p. 281). La estrategia
transmedia extrae lo mejor de cada medio, fortaleciendo el relato y mejorando el compromiso del
consumidor con la marca (Jenkins et al., 2013).

1.2.2.7. Redes sociales y agentes de comunicacion

Se emplean desde los 11 afios (Garcia-Jiménez et al., 2020), mediante smartphone o tablet (Pastor
Ruiz et al,, 2019), para integrarse, divertirse, informarse y conectar con circulos cercanos. Atrae
su libertad de expresion (Anderson y Jiang, 2018).

Los anunciantes (Olarte et al., 2018) las aprecian porque aportan informacién para generar
contenido y anuncios segmentados (2018, p.471). La segmentacion geografica sobre la campana
genera engagement que convierte seguidores en consumidores (Alhabash et al,,2015; Bijmolt et
al,2010; Kahle et al,, 1996: Vale y Fernandes, 2018).

Ndubuisi (2019) y Odiboh (2022) sostienen el éxito de las redes sociales en crear, compartir e
intercambiar contenido atractivo en igualdad de condiciones. Por ello, fusionar publicidad y
entretenimiento genera un valor afladido que incrementa las ventas y presenta el anuncio como
contenido propio comunitario (Ramos-Serrano, 2006). Finalmente, los medios de comunicacion,
como tercer agente, transmiten un contenido como noticia que influye mas por recibirse mediante
un medio ganado (Capriotti, 2006).

2. Metodologia

La hipétesis principal de esta investigacion correlacional plantea una relacién entre dos o mas
variables: «en la narrativa transmedia, los principios retdricos y poéticos - interrelacionados con
la memoria y la creatividad- aplicados publicitariamente al street art, mantienen sus capacidades
de argumentacion, seduccién y conviccion».

Dicha correspondencia estudia, con una metodologia mixta, todas las acciones de street art
galardonadas con oro o premio superior (entre 1999 y 2024) por estos festivales: EPICA, Grand
Prix Exterieur 2012, London International Awards, Cannes Lions, El Sol, C de C, El Ojo de
Iberoamérica, El Dorado y Premios Eficacia. Primero se aplica la cualitativa, mediante las
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street art.

Tabla 2. Técnicas de investigacién empleadas

Técnicas de investigacién

Finalidad

Contenido abordado

1. Revision de articulos Elaborar un marco tedérico Retodrica, poesia, arte,
cientificos multidisciplinar valido para el publicidad, street art,

estudio de caso y para elaborar la narrativa transmedia,
aportacion final. redes sociales.

2. Estudio de caso Conocer las cualidades de las Fotos o videos de
acciones premiadas entre 1999 y acciones premiadas.
2024.

3. Teoria fundamentada Construir la aportacién Informacién extraida de

directamente desde los datos

los festivales.

La segunda técnica se ejecuta gracias a que la tercera ha construido variables identificando las
cualidades de las acciones premiadas. Tras varios analisis se determinan las variables finales, asi

Fuente: elaboracidon propia (2025)

como su codificacién, que aportan la informacién necesaria para lograr los objetivos.

Tabla 3. Variables y codificaciones definitivas

Festival publicitario : Categoria de producto del Aifo: 1999, 2000,

EPICA, Grand Prix anunciante: alimentacion, moda, 2001, 2002, 2003,

Exterieur 2012, London bebida, automovil, turismo, 2004, 2005, 2006,

International Awards, administracién pubica, tercer sector, 2007, 2008, 2009,

Cannes Lions, El Sol, C deporte, medios de comunicaciéon, 2010, 2011, 2012,

de C, El Ojo de pequefio comercio, grande 2013, 2014, (..)

Iberoamérica, El superficies, centros comerciales y 2024

Dorado 'y Premios cultura

Eficacia

Figura retorica Objetivo de campaifia: dar a conocer: Pais: Espaifia,

combinada con street un nuevo producto o servicio, el USP, Francia, Argentina,

art (indicar cudl de las la tienda del anunciante, la gama de etc.

estudiadas en el marco producto; promocionar un territorio;

teorico) quitar  clientes; incentivar el

consumo; sensibilizacion o denuncia
social

Anunciante: Danone, Descripcion cualitativa de la Componentes

Nike, Ayuntamiento de accion (respuesta abierta) tecnolodgicos: WIF],

Bogota, etc. QR, sonido,
iluminacién,
proyeccion de
imagenes

Tipo de espacio: plaza, Laaccidon genera interaccion conel Genera sorpresa: Si

calle, parque, avenida, publico: Si(1)/ No (0) (1)/ No (0)

centro comercial, gran

almacén, museo.

Nombre de campaifia: Figura poética combinada con Reaccién del

nombre de cada street art (indicar cual de las destinatario

campafia

estudiadas en el marco tedrico)

(respuesta abierta)

Fuente: elaboracién propia (2025)

Las opciones de respuesta se codifican en tres fases. La codificacién abierta comienza
registrando la informacién anterior, y contintia convirtiéndola en datos agrupados validos para
generar categorias provisionales. Si es posible, se emplean los términos originales, porque
incrementan la comprension del estudio. La codificacién axial, siempre que la categoria tenga
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subcategorias, relaciona cada elemento con la categoria que le corresponde. Es decir, crea las
subcategorias que permiten codificar meticulosamente la informacién. Hasta aqui se recoge
informacién, sobre la variada aplicacién poética y retdrica. Dicha informacién, mas adelante, se
trabaja cuantitativamente para identificar la relevante y establecer las nociones necesarias, sobre
retérica y/o poética, para idear una buena acciéon de street art transmedia. Finalmente, la
codificacion selectiva ordena secuencialmente las categorias (eliminando las irrelevantes) que
conforman la teoria necesaria para analizar las acciones. Ello brinda una vision integral de la
aportacion sobre las buenas practicas. En cuanto a la saturacién teorica, cabe decir que se han
estudiado todas las acciones, es decir, no se ha elaborado ninguna muestra representativa
(Ramos-Galarza, 2020; Rodriguez, 2021).

Posteriormente, se procede a identificar patrones universalmente validos aplicando
metodologia cuantitativa a esos datos cualitativos. Con el programa estadistico SPSS se calculando
frecuencias, porcentajes y medias aritméticas.

3. Objetivos

3.1. Principal

«Identificar los mejores recursos retoricos y poéticos del street art desde el punto de vista
publicitario».

3.2. Secundarios

1. Estudiar las interrelaciones retoéricas y poéticas con el street art transmedia analizando las
acciones premiadas en los festivales.

2. Conocer publicitariamente la eficacia poética en el street art.

3. Identificar las interrelaciones entre retorica, memoria y creatividad publicitaria en street
art.

4. 1dentificar las implicaciones retoricas, poéticas y creativas del street art para el consumidor.

5. Identificar las implicaciones retéricas, poéticas y creativas del street art para la empresa
anunciante.

4. Resultados

Tabla 4. Anuncios premiados con la técnica street art entre 1999 y 2024

Anuncios urbanos premiados Acciones street art premiadas Porcentaje que
totales representa el street art
840 107 13%

Fuente: elaboracion propia a partir de los palmarés de los festivales estudiados (2025)

Tabla 5. Anuncios street art premiados con oro y/o premio superior entre 1999 y 2024

Anuncios urbanos premiados Total acciones street art Porcentaje de acciones

con oro y/o superior premiadas con oro y superior street art con Oro y
premio superior
250 40 37%

Fuente: elaboracién propia a partir de los palmarés de los festivales estudiados (2025)
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Tabla 6. Anuncios Street Art premiados con oro entre 1999 y 2024

Acciones street art premiadas Acciones street art premiadas Porcentaje de acciones
con oro y/o superior con oro street art con Oro

40 35 87'5%

Fuente: elaboracion propia a partir de los palmarés de los festivales estudiados (2025)

Tabla 7. Anuncios street art premiados con premio superior entre 1999 y 2024

Acciones street art premiadas Acciones street art premiadas Porcentaje de acciones
con oro y/o superior con premio superior street art con Oro

40 5 12°5%

Fuente: elaboracién propia a partir de los palmarés de los festivales estudiados (2025)
4.1. Analisis retorico

Tabla 8. Figuras retéricas premiadas y sus aplicaciones entre 1999 y 2024

Figuraretérica Aplicacién Premio Porcentaje sobre el total de

premios

Analogia - Peliculas en escaparates de Oro 10%

tiendas con las que Premio 2%
comparten cualidades superior
- Crea una sefialética
. s 10%
personalizada para dirigir Oro
gente a una tienda
- Muestra la filosoffa de
negocio, el nombre y la
distancia escrita Oro 4,5%
manualmente.
Metafora - Se anuncian diccionarios, Oro 10%
colocando definiciones Premio 1%
sobre elementos superior
urbanos.
- Se anuncia el catalogo de
Oro 10%

colores de una marca de
pinturas, pintando fachadas
con ellos.
- Representa caras de famosos ~ Oro 5%
con elementos urbanos.
- Transforma negocios y calles
en museos para informar o 0

anci ro 8%
concienciar.
- Presenta productos, en
sentido figurado, empleando
objetos urbanos para que la Premio 3%
gente reflexione. superior
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Hipérbole por
exceso para
impactar

Representa un vehiculo con

capacidad infinita.

Se pegan dibujos en
miniatura en objetos o
lugares del espacio
urbano para captar la
atencion y  fijar el
mensaje.

Se colocan grandes objetos

(a modo de escultura) en
espacios  publicos o
privados de uso publico
para sensibilizar
socialmente.

Las cifras  gigantes
componen figuras y
esculturas hiperrealistas
de una sefiora o de una
nifia para cautivar.

Las huellas gigantes en la

calle, en campos de
cultivo o en jardines
visualizan el destrozo
medioambiental humano.

Los murales gigantes
representan placer
durante momentos de
consumo asociados al
producto.

Se representa la altura a la

que sube el nivel del mar
y su peligro para la
ciudad, crean bancos con
patas de mas de 2 metros
de altura.

Premio
superior

Oro

Oro

Premio
superior

Oro

Oro

Premio
superior

1%

1%

0,5%

1%

2,4%

2,8%

1%

Sinécdoque

- Anunciar peliculas o libros

mostrando  solo  un
elemento o unos pocos
caracteristicos suyos en
escaparates o en la calle.

- Anunciar peliculas o libros

mostrando un elemento o
unos pocos
caracteristicos,
acompaiiados del titulo.

Oro

Oro

2%

10%

Simil

- Foto copisteria colocando

imagenes, en papel,
pegadas en elementos
presentes en el espacio
urbano.

Oro

2%
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- Presenta el catidlogo de
colores de una marca de
pinturas pintando
fachadas de edificios.

- Dibuja caras en la carretera
para que sus baches
actien como cicatriz
facial del alcalde que no
quiere arreglar esos
baches.

- Simulan museos con
elementos urbanos para
comunicar diferentes
mensajes.

- Se emplean vehiculos como
vallas  publicitarias o
perioddicos.

- Se simula una caja de fruta
mediante una
marquesina.

- Se imita un mercado estilo
British para comunicar
que la marca viene de
Gran Bretana.

- Se anuncia el Rey Le6n a la
poblaciéon adulta, cerca de
carreteras, imitando al toro de
Osborne.

Oro

Oro

Oro

Oro

Oro

Oro

Oro

4%

2%

3,7%

1%
1,7%

3%

1,6%

Repeticion

- Repetir el logotipo, a lo largo
de la calle, crea conciencia
sobre la marca, impulsa
su memorizacién y crea
asociaciones

Oro

1,6%

Comparativa
entre el antesy
el después o
comparativa
causa - efecto

- Se emplazan esculturas
inmensas de bancos para
exagerar la consecuencia del
cambio climatico.

Oro

3%

Personificacion

- Denunciar a alcaldes que
no arreglan las calles.

- Mostrar el cierre de

negocios mediante una
esquela.

Oro

Oro

1,8%

0,4%

Elipsis

- Se suprime el texto y los
logotipos para comunicar el
cancer de mama solo con el
color rosa.

Oro

10%

Fuente: elaboracidén propia a partir de los palmarés de los festivales estudiados (2025)
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Por otro lado, se llevan a cabo estas intervenciones. Se transforma en arte un espacio urbano o
unas infraestructuras que deben preservarse, ya que el arte esta protegido legalmente. Se emplean
pegatinas; grafiti; ilustraciones; esculturas; iluminacién; hologramas; lo tradicional; lo cultural; lo
simbolico; musica; fotomontajes, personalizar el mensaje, performance, silueta de un jaguar que
solo se ve al enfocar con las y luces. Pero, también, se comunican atributos organizando conciertos
y mondlogos que luego se retransmiten mediante internet; se modifican las mujeres que aparecen
en cuadros expuestos en los museos mas famosos del mundo; por ultimo, se reutilizan murales de
madera para crear puntos electorales informativos en barrios desfavorecidos.

Las ilustraciones representan objetos interpretados e inyectan la personalidad del anunciante.
Se pegan junto al objeto urbano real, para comunicar el mensaje o destacar algin elemento.
Dibujadas en escaparates o persianas de comercios comunican el valor afiadido de cada uno.

4.2. Analisis Poético

Los textos escritos urbanos son breves para leerse en escasos segundos e impactar. La aplicacién
poética tiene lugar mediante la rima, la alteracién del orden de las palabras o el uso de palabras
que evocan fantasia y sensaciones positivas. También, se desarrolla aplicando un sentido y
significado diferente para evocar nuevas sensaciones. Por dltimo, la tipografia empleada en cada
caso, sustentada en las cualidades del destinatario y en los objetivos comunicativos, atrae y agrada
visualmente al publico. Las dos ultimas aplicaciones suponen el 2,5% de los premios superiores.

4.3. Analisis de la trascendencia transmedia

Los anunciantes emplean esta narrativa para convertir al anuncio urbano en contenido para sus
redes sociales. Tanto la efimeridad como la novedad consiguen una gran proyeccién del mensaje
en Internet. Principalmente son los perfiles sociales de los anunciantes los que la llevan al mundo
digital. Los seguidores de estos perfiles comentan las acciones y las comparten con sus contactos.
En ocasiones, algunos las personalizan editdndolas digitalmente. En ciertas ocasiones, algin
transednte comparte una foto suya con la obra, acompafada de un comentario.

Cuando tiene lugar una respuesta asi, la accion llega a los medios de comunicacion y éstos la
difunden. Puede decirse que la comunidad presente en las redes sociales es la que impulsa la
narrativa transmedia de estos anuncios artisticos. Residualmente, articulos como éste los trabajan
minuciosamente y aportando conocimiento que también colaboran a su evolucién transmedia. Las
acciones no invitan a ser compartidas en redes sociales. Es decir, se comparten por iniciativa de
la gente.

4.4. Resultados en relacion a los objetivos

Principal: «Identificar los mejores recursos retoricos y poéticos del street art desde el punto de
vista publicitario»: Metafora, sinécdoque y elipsis (10% de las ocasiones ganan oro); simil (4%) y
comparativa (3%).

Secundarios:

1. Estudiar las interrelaciones retoéricas y poéticas con el street art transmedia analizando las
acciones premiadas en los festivales: no impulsan a la gente a compartirlas en redes sociales. La
gente las comparte porque quiere.

2. Conocer publicitariamente la eficacia poética en el street art. El 37% de las acciones ganan
oro o premio superior, por lo tanto son eficaces.

3. Identificar las interrelaciones entre retérica, memoria y creatividad publicitaria en street
art: El marco tedrico indica que ayudan a memorizar y alguna de las acciones premiadas aporta
datos sobre la mejora de la notoriedad.

4. Identificar las implicaciones retéricas, poéticas y creativas del street art para el consumidor.
El marco teérico indica que incrementa la atencién, mejora la memorizacion y alarga el recuerdo.

5. Identificar las implicaciones retéricas, poéticas y creativas del street art para la empresa
anunciante. El marco teérico indica que les ayuda a ser mas novedosas, atractivas e impactantes.
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5. Conclusiones y aportacion

5.1. Conclusion

La investigacién cuantitativa de casos representativos demuestra que el desempeiio profesional
comunicativo y creativo no lo sustenta la inspiracion. Tanto el arte como la creatividad publicitaria
se basan en estudios previos que dibujan el camino a seguir.

Este articulo estudia la aplicacién del arte con fines comerciales. Aunque algunos artistas la
rechazan, los anunciantes la aprovechan porque saben que la sociedad vincula arte y novedad.
Ademas, lo novedoso se asocia con la calidad y con la diferenciacidn, por lo que el arte mejora la
comunicacion corporativa, incrementando la creatividad. Simultdneamente, dicho incremento
mejora la memorizacion y el recuerdo del mensaje y de la marca. Por lo tanto, el street art influye
positivamente cuando hay que decidir qué producto se compra.

5.2. Aportacién

La aportacidn final recoge seis claves para trabajar street art desde la retérica y la poética.

1. El street art es eficaz por diferenciar de la competencia, incrementar la creatividad, atraer la
atencidn, potenciar la memorizacion y el recuerdo del consumidor y, finalmente, por ser aceptada
tanto por el ambito profesional como por la sociedad.

2. Vincular una marca o producto con el arte la hace amigable y atractiva. Por lo que el rechazo
publicitario desaparece en el consumidor y éste esta dispuesto a contemplar la pieza comunicativa
de manera reflexiva.

3. Aunque se ejecuta en el mundo fisico, en el digital tiene continuidad porque la gente lo
comenta y porque, algunas personas, la personalizan y contintian re-creando esa pieza que puede
almacenarse como arte en la memoria colectiva o del target. Por lo tanto, tiene cabida en la
narrativa transmedia que tanto gusta al anunciante.

4. La retdrica presenta recursos, con origenes diferentes, que permiten elaborar soluciones
adaptadas a cada problematica de marketing (diferenciacién de producto; llamada de atencién;
persuasion; exaltacion de las cualidades de un producto o marca; conexién emocional con
consumidor; concienciacidn; etc.).

5.La poética hace que la marca y el producto sean emocionalmente atractivas. Gracias a ello, el
consumidor ve que comparte sentimientos con ambos y ello ayuda a que reconecte y confie
nuevamente en ellos.

6. Las redes sociales y los dispositivos electréonicos permiten que cualquier persona rehaga
imagenes. Gracias a ello, los anuncios de street art, que pasan a formar parte de la memoria
colectiva, reviven al ser personalizados y compartidos mediante las redes. Eso convierte el
mensaje corporativo en un mensaje ciudadano elaborado y compartido que llega a mas gente.
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