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INTRODUCCION

El proyecto que se presenta en las siguientes pdginas, tiene como
objetivo diferentes puntos. Uno de ellos es servir como fuente para futuros
proyectos basados en el disefio aplicado a imdgenes publicitarias. De iguall
manera, brindar una guia de apoyo con diferentes pasos a seguir para
lograr estructurar y dar el correcto seguimiento a algin proyecto cuyo fin
seda la creacidon de materiales grdficos que resalten entre todo el universo
de productos o marcas existentes en la actualidad. Y finalmente, demostrar
que la mercadotecniq, la publicidad y el disefio, a pesar de tener cada una
un drea de especialidad y diferentes procesos, finalmente pueden unirse
para crear estrategias maravillosas y proyectos exitosos.

Este proyecto se compone de tres capitulos en los cuales el objetivo es
llevar a los lectores por el mismo proceso de aprendizaje del que se formd
parte para intentar comprender el basto mundo de la mercadotecnia y la
publicidad, que en conjunto con el comportamiento actual de la sociedad,
se busca finalmente entender y proponer una metodologia para crear
imdgenes publicitarias con base en la retdrica visual que realmente transmitan
un mensaje a la sociedad.

En el primer capitulo, se revisa de manera general los principios de la publicidad,
asi como tres procesos, considerados importantes, por los que pasa el cerebro
para poder comprender una imagen. Comenzando por conocer la manera en
la que el cerebro percibir el entorno, posteriormente se revisan algunas de las
principales teorias de la motivacion, para saber de qué forma el cerebro
logra incentivarse para realizar ciertas acciones. Y finalmente comprender
la importancia de la estética de la imagen vy los elementos bdsicos que la
conforman, si se busca una correcta transmisién del mensaje.



En el segundo capitulo, se analiza a grandes rasgos los principios vy las
reacciones emocionales del cerebro ante diferentes situaciones, con el
objetivo de comprender el funcionamiento de las emociones; del mismo
modo, se revisan las bases de la retérica visual para encontrar los alcances
semidticos que puede lograr. Buscando asi una conjuncién con las reacciones
emocionales que refuerce el mensaje y la comunicacién visual.

Finalmente, se analizan cuatro diferentes campafias publicitarias cuya
manera de comunicar el mensaje difiere entre una y otra, de igual forma,
un estudio de campo para conocer la manera en que las personas perciben
cada una de ellas.

Una vez demostrada la teoria se procede a proponer una metodologia,
que de acuerdo al estudio anterior, da inicio con la conjuncién de un equipo
especializado por las dreas de mercadotecnia, publicidad y disefio, que
trabajen en coordinacion una con la otra, y cuyo objetivo sea trabajar paso
a paso para llegar a la culminacion exitosa de un proyecto, y a partir de
la integracién de estos conocimientos, se logre una camparfia visual, cuyo
mensaje basado en la retdrica visual, rompa los paradigmas tradicionales
de las imdgenes publicitarias, transmitiendo al usuario de una forma distinta
aquello gue se busca comunicar, con el objetivo de generar correctamente
en él, reacciones emocionales que sitlen en su cerebro la marca o producto
con la que se esté trabajando.



44

En ningun otro tipo de sociedad de
la historia ha habido tal concentracion
de imdgenes, tal densidad de
mensajes visuales.

29

(Berguer, 2000).






Figura 1. Tipo de produccién
industrial, Macrovector, (2019).

Figura 2. Tipo de poduccidn
hecha a mano, Macrovector,
(2019).

CAPITULO I

Induccién al disefio publicitario y sus
herramientas psicoldgicas

1.1 Inicios de la publicidad

Efectivamente, se vive en una sociedad rodeada de grandes cantidades
de mensajes publicitarios que buscan mostrar los atributos que un producto
o marca tienen sobre los demds.

Todo esto tiene sus raices entre el siglo XVIII y el XIX, a partir de la
Revolucion Industrial, un hecho histérico que generd un fuerte cambio con
el avance en las tecnologias manufactureras, dejando atrds la elaboracion
manual de productos o bienes, los cuales, "eran elementos naturales de la
estructura psicolégica del hombre en su relacién con el medio” (Costa, 2014,
pdg. 15), es decir, los productos fabricados tenian el dnico fin de satisfacer
necesidades primarias del ser humano.

I. Induccién al disefio publicitario y sus herramientas psicolégicas.
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Cuando finalmente se da paso al uso de mdquinas en la elaboracién de
productos, llega la llamada producciéon en masa, cuya produccién industrial,
utilizaba cada vez menos las manos del hombre. Las mdquinas fabricaban
los bienes con mayor velocidad, por lo que se obtenia mds producto en
tiempo reducido, hasta que llegd un momento en el que habia mds producto
que la verdadera necesidad de consumirlo, y entonces surge la llamada
sociedad de consumo.

La existencia de tantos productos obligaba a que hubiera una accién
reciproca del consumo de los mismos. Costa (2014), dice que si no hay una
motivacion de compra, entonces hay que generarla en los usuarios, crearles
esda necesidad o aumentarla; es asi como nace la publicidad comercial, en
un contexto donde, en el mundo industrial, ya "no se produce porque se
consume, sino se consume porque se produce “(Costa, 2014, pdg. 17).

Como consecuencia de esta produccién en masa, al poco tiempo habia
ya gran cantidad de productos del mismo género, pero elaborados por
diferentes empresas, y todos requerian el mismo consumo por parte de la
sociedad; por lo que aparecié una necesidad no solo de consumir un producto,
sino consumir ese mismo pero elaborado por un productor especifico, surgiendo
de esta manera las marcas primeramente como una manera de distinguir un
producto de otro.

Esto ayudd al desarrollo de la publicidad, de la misma manera, ya no buscaba
que el usuario consumiera el producto, ahora su objetivo era seducir al
usuario a partir de los atributos que le ofrece una marca productora por
sobre las demds.

Actualmente vivimos en una sociedad de consumo evolucionada, dice
Bahuman (2007) pasd de ser meramente, una ocupacién del individuo
a ser un atributo de la sociedad, denominada ahora como consumismo.

Bahuman (2007) en su libro Vida de consumo dice que:

Es un tipo de acuerdo social que resulta de la reconversién de los
deseos, ganas o anhelos humanos (si se quiere "neutrales” respecto
del sistema) en la principal fuerza de impulso y de operaciones de
la sociedad, una fuerza que coordina la reproduccion sistémica, la
integracién social, la estratificacion social y la formacién del individuo
humano, asi como también desempefia un papel preponderante en
los procesos individuales y grupales de autoidentificacién, y en la
seleccion y consecucién de politicas de vida individuales (pdg. 47).

I. Induccidn al disefio publicitario y sus herramientas psicoldgicas.
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Da a entender que los deseos extremados de los individuos de la sociedad
consumista los llevan a comprar bienes que les den una mayor autoestima
y un mejor nivel de aceptacion social, bienes que son necesarios en su vida
cotidiana aungue no son parte de sus necesidades bdsicas.

Berger (2000), da un punto de vista un poco crudo, pero a la vez realista
sobre este andlisis de la sociedad consumista; él dice: "La publicidad nos
convence para que realicemos tal transformacién mostrdndonos personas
aparentemente transformadas, y como consecuencia de ello, envidiables.
La fascinacién radica en ser envidiado. Y la publicidad es el proceso de
fabricar fascinacion." (pdg. 146).

Es cierto que la publicidad tendrd como uno de sus objetivos principales la
seduccidn del usuario para generar en él la idea del consumo que le dard
alcance a sus metas, aceptacién y status; se piensa que la publicidad ahora
busca algo mds que lograr una venta que haga sentir al publico envidiado,
eso quedod en el siglo pasado, ya que la necesidad de compra y los objetivos
de la publicidad, ahora deben ir mds alld de solo lograr ventas repetitivas y
concentrarse en buscar resultados mds estrictos y objetivos.

1.2 ;Qué es la publicidad?
Joan Costa afirma:

La publicidad es un sistema de comunicaciéon de masas que utiliza
todos los canales de los mass media aplicando un conjunto de técnicas
de la psicologia y de la sociologia con un fin utilitario (generalmente
en venta) y, por eso, tendiendo a la aceleracién del circulo econdmico
produccién-consumo (Costa, 2014, pdg. 13).

Se tomd de base la estructura de esta afirmacién, para analizar los
aspectos de la publicidad que para esta investigacién interesan.

El término mass media, abarca los distintos medios de comunicacidn en
masaq, los cuales transmiten contenidos a una cantidad masiva de individuos,
quienes actian como receptores del mensaje. Estos pueden ser la radio, el
cine y actualmente las redes sociales, sin embargo, la publicidad también
se adpoya de otros medios para ampliar sus opciones y mejorar sus resultados,
tales como los espectaculares, los folletos, los empaqgues y actualmente en
las activaciones publicitarias en tercera dimensién.

I. Induccién al disefio publicitario y sus herramientas psicoldgicas.
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Es cierto que la publicidad es un medio que busca comunicar un mensaje
a través de imdgenes, utilizando como herramientas procesos psicoldgicos
de los cuales se consideran primordiales la percepcion y la motivacion, asf
como se toman en cuenta las cuestiones compositivas y estéticas de la imagen
y la argumentacién del mensaje; trabajando en conjunto para crear un discurso
visual que logre ser correctamente entendido por el usuario.

Primero, se deben comprender estos dos procesos psicolégicos y analizar
de qué manera influirdn en la manera de entender el mensaije.

1.3 Percepcioén visual y su funcién en la publicidad

Se considera importante conocer algunos de los aspectos sobre la teoria
de la percepcidn, ya que se entiende la manera en que el usuario tendrd
el primer contacto con el mensaje y quizd de esta manera, idear diferentes
opciones que aumenten sus probabilidades de ser percibido por el objetivo.

Goldstein (1988) describe la percepciéon como “las experiencias producidas
por la estimulacién de los sentidos” (pdg. 2) a diferencia de la sensacion cuyo
proceso es simplemente el uso de los mismos. El proceso de percepcidn visual
lleva una serie de pasos mds complejos descritos de la siguiente manera
(Figura 3):

-La luz toca la imagen vy se refleja en nuestros ojos.

-Se forma esa imagen en la retina.

-Se generan sefales eléctricas en los receptores de la retina.
-Los impulsos eléctricos alcanzan al cerebro y son procesados.
-Percibes la imagen. Goldstein (1988).

LB
& B &

Lo que se puede resumir como la decodificacién del mensaje visual, en
este caso, esa imagen se convierte en el disefio publicitario, por lo que se
entiende que la percepcion es la manera en la que el cerebro ve y procesa
la informacidén que le llega para decodificarla y generar la comprension del
mensdaje; lo cual mds adelante puede o no generar un impulso por medio
de la seduccidon y persuasién del usuario.

I. Induccién al disefio publicitario y sus herramientas psicolégicas.
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Figura 3. Proceso de
percepcion visual,
Freepik, (2018).



Se debe entender la importancia perceptiva en la publicidad de la
siguiente manera: al ir por la calle se ven todo tipo de estimulos visuales,
se pueden mirar todos ellos en las paredes, las televisiones, los anuncios
espectaculares, etc. Y aungue se ven, el cerebro no es consciente de ellos,
sin embargo, cuando uno de ellos es percibido, se pasa de ver (funcién
principal del sentido de la vista), a observar la publicidad, a prestarle mds
atencién y asi el cerebro comienza un proceso mds complejo de identificacion,
decodificacion y andlisis, la percepcidn.

De acuerdo con Goldstein (1988), cuando se habla de atencidén, se hace
referencia a dirigir la consciencia a un estimulo en especifico de los diferentes
estimulos que en un principio se ignora, aquél que interesa percibir, dejando a
los otros perdidos en todo el campo visual. La atencidén entonces se estimula
por esa publicidad, y provoca interés para observarla con detenimiento.

"El estimulo inicial se ha convertido asi en el mensaje, capaz de desencadenar
una accién” (Costa (2014), 132p) Aquello que se encontraba desapercibido en
el campo visual, deja de estarlo para convertirse en un punto de enfoque que
inicia un andlisis del mensaje visual el cual de acuerdo con los contenidos podrd
generar en nosotros un estado de deseo, llevdndose al consumo.

Hay diferentes razones para que los objetos del campo visual llamen la atencidn.
De acuerdo con la Gestalt, una escuela dedicada al estudio de la forma y
la figura, fundada en 1912 por Max Werheimer, Kurt Koffka y Wolfgang Koéhler,
percibimos los estimulos a partir de organizacién y reconocimiento de formas:
"nuestra percepcion de una parte del estimulo dependia de las partes restantes”
(Goldstein, 1988, pdg. 182), es decir, para poder reconocer una forma, se tiene
que estar conscientes de lo que sucedia a su alrededor.

Por ello, la Gestalt, propone diferentes leyes de organizacion y agrupacion
para la percepcidn de la forma, de las cuales la mds importante para fines
de esta investigacién es la Ley de la Prégnanz.

Shifftman dice que la Prégnanz o pregnancia "Alude a la tendencia de
percibir la figura mds sencilla y estable de todas las alternativas posibles”
(Shifftman, 1997, pdg. 272). Se entiende que de todas las opciones que se
ven, el cerebro percibe primeramente aquella cuyo mensaje es mds fdcil de
comprender. Se pone de ejemplo los siguientes ejercicios que son bastante
conocidos. (Figura 4).

I. Induccién al disefio publicitario y sus herramientas psicoldgicas.
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Esto se ve constantemente en la realidad, cuando un espectacular, una
imagen, o incluso un texto estdn demasiado cargado de elementos, por lo
general se ignora, ya gue requieren un mayor esfuerzo de el cerebro para
poder procesarlo y entenderlo; consecuencia de la excesiva informacion
visual que se expone a diario.

Villafafie (1996), sin embargo, afirma que la simplicidad no es un requisito

que pueda denigrar las imdgenes en el caso de no hacerse presente. Y asi

es, todo lo contrario, si se conoce las reglas de simplicidad, estas pueden
ayudarnos a entender cuando es necesario ponerlas en prdctica o no, con
el uso de los elementos compositivos de acuerdo a cada necesidad de
comunicacion de la imagen.

Otro punto de la percepcién que se considera importante y las leyes
Gestdlticas no mencionan, de acuerdo con Goldstein (1988), es la relacién
contextual que se tiene con los estimulos en interaccién con el entorno.

Puede notarse que se encontrard una mayor familiaridad con estimulos
de los cuales ya existe un recuerdo o idea previamente planteada en el
cerebro, alguna experiencia vivida que formd un contexto de ese estimulo.

La memoriq, juega un papel determinante, pues es la que almacena toda la
cantidad de cdédigos visuales imprescindibles para el reconocimiento de un
estimulo o relacién con otros conceptos y de la realidad en su conjunto, es
un algo que remite a otro algo anteriormente percibido. Dice Villafafie (1996)
"El pasado, no solo condiciona la experiencia perceptiva del presente, sino
que influye en la experiencia misma del futuro” (pdg. 100).

I. Induccidn al disefio publicitario y sus herramientas psicoldgicas.
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Figura 4. Ejercicios para las
principales leyes de la Gestalt,
Anasaci, (s.f.).



Figura 5. Usuarios consumidores
realizando compras,
Pikisuperstar, (2019).

Si bien es cierto que se puede tener mejores respuestas ante estimulos
reconocidos debido a la familiaridad que ha quedado guardada en la
memoria; se sabe que la atraccién hacia estimulos nuevos, puede ser
incluso mds fuerte.

En La percepcicon sensorial de Shifftman (1997) se plantean estudios de caso,
donde se demuestra que existe una percepciéon mds rdpida, hacia lo que es
inusual y poco comun, de manera mds rdpida que lo cotidiano. Esto es porque
percibimos algo nuevo, informacién que el cerebro todavia no almacenaba y
estd detectando por vez primerag, por lo que siente interés y dirige la atencién
a ese estimulo que estd generando una nueva experiencia.

Este es otro punto importante sobre la percepcién; razén misma por la
que los disefiadores deben ser ingeniosos y creativos a la hora de generar
y proponer ideas, tomando en cuenta los cédigos que dominan el publico
objetivo para encontrar disefios diferentes con los cuales representar un
concepto.

El disefiador, debe encontrar la manera de distraer la atencién que los
usuarios prestan a otros disefios mondtonos, para atraerlos a los nuevos e
ingeniosos disefios y asi generar interés en el producto.

1.4 Motivacién y su fin en la publicidad

El siguiente proceso psicolégico que se debe conocer, es la motivacion, "un
concepto genérico que designa a las variables que no pueden ser inferidas
directamente de los estimulos externos, pero que influyen en la direccion,
intensidad y coordinacién de los modos de comportamiento aislados, que
tienden a alcanzar determinadas metas” (Mankeliunas, 1987, pdg. 51), es decir,
un proceso interno que provoca en nosotros una respuesta, impulsando el
comportamiento en busca de cumplir objetivos determinados, a partir de
un estimulo. En este caso, el disefio publicitario se convierte en el estimulo,
y la compra en la respuesta que provoca.

I. Induccién al disefio publicitario y sus herramientas psicolégicas.
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Mankeliunas (1987, pdg. 26) dice que los aspectos esenciales de la motivacion,
son la direccionalidad del comportamiento, hacia el cumplimiento de metas;
y la energizacion, aquella fuerza que mantiene el impulso de la conducta.

Esto debe tomarse en cuenta a la hora de planear el disefio publicitario,
requiere tener claro el mensaje que se busca comunicar y la manera en
la que se va a transmitir, ya que posterior a su percepcion y andlisis, este
provocard la direccion del comportamiento y el impulso de deseo en las
personas que consumen.

Mankeliunas (1987) menciona que las motivaciones de los seres humanos se
pueden dividir en dos, las motivaciones primarias y las secundarias. Las
primarias son todas aquellas que llevan a satisfacer necesidades bioldgicas
como lo es comer, beber o dormir; todas aquellas necesidades por las que se
fabricaban los productos, en la época previa a la sociedad de consumo. Las
secundarias, también llamadas necesidades sociales han surgido y cambiado
con el tiempo, estas se adquieren por un proceso de aprendizaje de acuerdo a
cémo se adapta con la sociedad y su entorno.

1.4.1 Teoria de la motivacion de Maslow

Esta teoria aporta a la investigacion, el entendimiento sobre la manera
en gue surge o se ve estimulada la motivacion de las personas a partir de los
beneficios publicitados que los diferentes productos ofrecen a los usuarios,
de manera que buscan satisfacer esa necesidad a través del consumo.

Maslow (citado en Mankeliunas,1987) dice que las necesidades de los seres
humanos se organizan por una jerarquia relativa: (Figura 6).

Necesidades fisiolégicas: El hambre y la sed. Si estas necesidades
estdn presentes en el organismo, las demds actividades no tendrdn
importancia ya que se prioriza el sentido de supervivencia.

Necesidades de seguridad: Son las necesidades de proteccién como
un refugio, la salud fisica, confort. Aquellas que garantizan el control
de el ambiente.

Necesidades de afecto y pertenencia: Son todas aquellas que llevan
al individuo a sentirse querido y aceptado por otros. Formando parte
de un grupo o status social.
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Autorealizacion

/(g @ \Aut@est'mg
& @@ a8 Afecto y
Gy pertenencia
/ @ 9 Seguridad
Figura 6. Pirdmide de @E@
necesidades de Maslow,
Freepik, (2018), % @ Fisiologicas

Necesidades de autoestima: Desarrollo de relaciones interpersonales
positivas para encontrar el respeto hacia uno mismo, estas dependen
completamente de las necesidades de afecto y pertenencia, ya que
para tener confianza en nosotros mismos, requerimos ser aceptados
por los demds. La falta de autoestima provoca en todos los casos
depresidon y sentimientos de inferioridad.

Necesidades de autorealizacién: Este nivel es el de dar al mdximo
lo que las capacidades puedan ofrecer, una persona libre que busca
alcanzar su mdximo punto de desarrollo. Maslow (en Mankeliunas,
1987, pdg. 155).

Este sistema propone partir de la satisfaccién de necesidades bioldgicas,
buscando escalar en orden a cada uno de los siguientes niveles teniendo
como meta, la cima de la pirdmide.

Se dirfa entonces que actualmente, la publicidad debe situar sus objetivos
en estimular las principales necesidades que busca satisfacer el producto,
mds sin embargo no ignorar al resto, ya que pude encontrarse un nicho de
mercado exitoso para el mismo.

Basdndose en la sociedad consumista, se entiende que las personas suelen
buscar la aceptacion de la sociedad, antes que la propia. La publicidad,
exalta los beneficios que un producto tiene por encima de otro, esto coloca
al producto en un mejor status de aceptacion entre los demds, aqui se observa
la direccionalidad de la motivacidn, esto implica que si no lo consumes, no
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eres parte de ese status. Por tanto, no estds cumpliendo tus necesidades de
pertenencia social, asi, se activa el sentido de motivacidon, convirtiéndose
en el impulso al consumo.

Una vez estando satisfecha esa necesidad, inconscientemente, se avanza al
siguiente nivel. El usuario se siente bien con el nuevo producto adquirido ya
que le dard todos los beneficios que a los otros le hacian falta y formard
parte del grupo que lo consume, satisfaciendo y avanzando asi el siguiente
nivel de necesidades, la autoestima.

1.4.2 Teoria de la motivacion de McClelland, Atkinson Clark y Lowell

"Para McClelland, Atkinson, Clark y Lowell (1953) la base de la motivacion
no estd en un impulso, sino en el restablecimiento de un cambio en la situacién
afectiva actual” (Mankeliunas, 1987, pdg. 157). Es decir, que la motivacion
causada por el mensaje visual puede lograr la persuasion o la disuasién del
usuario hacia el consumo del producto.

Maslow (citado en Mankeliunas,1987) propone un sistema a través de jerarquias
de necesidades, mientras que McClelland et al. (Citado en Mankeliunas, 1987),
plantean tres distintos tipos de motivacién que buscan una trascendencia
también social, estos son:

Necesidad de logro: Interés de los seres humanos
para cumplir metas suficientemente valiosas,
igual, desarrollando los comportamientos que
permitan sobresalir en lo propuesto.

Necesidad de afiliacion: "La tendencia del ser
humanos a asociarse con otros, a buscar contacto
social esporddico o permanente, y a formando
grupos” (Mankeliunas, 1953, pdg. 159).

medios para influenciar a otros, cambiar la manera
de pensar o dominar de alguna forma las acciones
de los demds" (Mankeliunas, 1953, pdg. 161).

Necesidad de poder: "Deseo de controlar los ;
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Figura 7.
Logro,
Freepik, (2018).

Figura 8.
Afiliacidn,
Freepik, (2018).

Figura 9.
Poder,
Freepik, (2018).



Figura 10. Hombre de negocios
en la cima de una montaniag,
Dooder, (2019).

Para Atkinson (citado en Mankeliunas,1987) las tres necesidades sociales
planteadas anteriormente, no son mds que nombres formales para determinar
los incentivos que una accién puede ofrecer. Produciendo mds o menos un tipo
similar de experiencia de satisfaccion: orgullo por lograr, sentido de pertenencia
y de tener control o influencia.

Segun Atkinson (citado en Mankeliunas,1987), cualquier teoria de la motivacion
trata de: "explicar la elecciéon individual de un camino a seguir cuando hay
varias alternativas” (pdg.177).

En palabras de Mankeliunas (1953): "La variable incentivo representa la
atraccién relativa de la meta que ofrece una situacién” (pdg.178). Llevado
a los términos que esta investigacién busca, el incentivo puede ser desde
obtener los atributos que estd vendiendo un producto, hasta la promesa de
status social al que aspira pertenecer el usuario si lo consume. Para todo
esto debe ser tomada en cuenta la fuerza con la que una imagen puede
transmitir un mensaje.

En la actualidad se nota la necesidad de dfiliacion desarrollada por Maslow
y McClelland et al. (citados en Mankeliunas,1987) de manera mds clara:

1.-La sociedad actual, se genera una necesidad, recién descubierta a
partir de lo que sucede en su entorno.

2.-El usuario, buscard satisfacerla para ser parte de un grupo social,
comprando una marca de ropa, de teléfonos o incluso de comida
podrd sentirse aceptado.

A

A
I
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Un claro ejemplo es la necesidad fisiolégica de comer; esta puede ser saciada
con facilidad, sin embargo, existen ya muchas marcas que pueden facilitarnos
el alcance a los alimentos. Algunas con costos altos, otros mds badjos, pero
la prioridad serd motivar al consumo de alimentos. Posteriormente vendrd la
motivacion social para determinar qué producto da mds prestigio o cudl es
de mejor calidad, todo esto logrado a través de la imagen publicitaria, que
seduce y promete satisfacer las necesidades mediante cddigos y estrategias.

Por ello, la publicidad y el disefiador deben tener claros los deseos de las
personas, y con esto, poder mandar un mensaje que por medio de un
discurso visual, sea percibido y genere en ellas una motivaciéon de compra,
y esta a su vez satisfaga esa necesidad cambiante, que se adapta a la
realidad actual. "Aquello que motiva la compra es la propuesta de alguna
clase de beneficio” (Costa, 2014. pdg. 97).

1.5 Andlisis de mercado

Toda esa informacién para conocer las necesidades de las personas y su
manera de pensar e interpretar las imdgenes, incluso conocer los diferentes
disefios que ya se encuentran en contacto con los consumidores, es posible
obtenerla gracias a los estudios de mercado.

Efectivamente, porque la publicidad y el disefio se valen del apoyo de
mercaddlogos para obtener un andlisis de datos estadisticos referente a
las edades, contexto, necesidades o cultura de un publico especifico al
que se desea enviar el mensaje por medio de diferentes encuestas. A este
publico se le denomina target.

Esta investigacion previa del contexto de usuario Costa (2014) la llama
andlisis situacional, y es sumamente importante ya que la publicidad "no
puede desarrollarse dentro de una vision abstracta o puramente artistica
de la creatividad (absoluta), es decir, poco conectada con su destinatario.”
(pdg. 32), se debe estudiar y conocer de la manera mds profunda el publico
al que se va a dirigir las imdgenes publicitarias, sus necesidades y su entorno
para no fallar en la comunicacion del mensaije.

Como disefiadores, tienen la obligacién de conocer ese entorno en el que
se desarrolla el target, cosa que muchos ignoran o lo toman a la ligerag, pero
entender y aprender la forma en que el usuario ve sus alrededores tiene
sus ventajas. No solo ayuda identificar las necesidades de una poblacién,
se pueden incluso identificar necesidades que la competencia no haya
ni siquiera notado, se puede enfocar y detallar a fondo el disefio de la
imagen, con base en la estrategia publicitaria y asi, diagnosticar la mejor
manera de iniciar en él, un proceso de percepcidn y motivacion.
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Figura 11.
Estudio
geogrdfico,
Freepik, (2018).

Figura 12.

Estudio
socioecondmico,
Freepik, (2018).

Figura 13.
Estudio
conductuales,
Freepik, (2018).

Costa (2014) dice que los datos mercadoldgicos no contienen informacion
antropoldgica, cultural, puntos de vista psicosensorial ni el grado y calidad
de interés con los que se puede responder a un estimulo éptico.

Sin embargo, en la actualidad se ha comprobado que con ayuda de un
estudio profesional bien estructurado se puede obtener toda la informacidn
necesaria para conocer al publico, definir el target, generar conceptos vy
tendencias con ayuda de las diferentes segmentaciones de mercado. La
mercadotecnia por supuesto, plantea que un estudio de mercado exitoso debe
ser profundo y abarcar diferentes segmentaciones para recaudar los mayores
datos estadisticos que permitan definir un target lo mds especifico posible.

Para esto, cada estadistica debe arrojar diferentes datos clasificados de la
siguiente manera, segun Fisher (2011):

Geogrdficos: Estas estadisticas ayudardn a la

segmentacion del mercado con datos generales
de la ubicacion geogrdfica de una poblacién, lo
que ayudard a conocer datos como el pais, la ciudad,
Z 5 el estado, su clima, quizd sus costumbres etc.
Pero de manera muy general, no aporta los datos

especificos para delimitar un publico meta para
fines de una marca.

Socioecondmicos: Las variables que ofrece son el
nivel de ingresos, o su clase social. De esta manera
se puede conocer si las personas, de la zona a la
que va dirigida la publicidad tendrdn el alcance
econdmico para consumir los productos. Incluso
puede ayudarnos a conocer un estilo publicitario
o un rango de beneficios que las personas podrian
estar esperando.

Conductuales: Este se enfoca en analizar a fondo
las reacciones y el comportamiento de las personas
ante los diferentes productos en venta, marcas y
publicidad que ya estd en el mercado.

© &
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Asl se puede saber qué es lo que ha funcionado con la gente, cudl es
la manera de ver su entorno, de entender un mensaje, sus impulsos, y asf
encontrar lo que puede mejorar o lo que debe retirarse inmediatamente.
Se puede encontrar situaciones interesantes donde las personas que quizd
no tengan la solvencia econdmica para comprar el producto, activardn sus
motivaciones psicoldgicas y lo verdn como un objetivo, un punto de alcance
que los motive a comprarlo.

Demogrdficos: Esta segmentaciéon ayuda a reducir
el mercado en diferentes grupos de acuerdo a e G
sus edades, orientaciones sexuales, profesion,

religion o raza. Las variables a investigar en este ﬂ
segmento deben basarse solo en el publico que T
mayormente consuma el producto o la marca.

Psicogrdficos: Este modelo de segmentacion
serd imprescindible para lograr el objetivo con la /- Js}
propuesta de disefio emocional. De esta manera
se puede conocer la manera de pensar de las
personas, su personalidad, sus valores, su estilo

de vidaq, sus intereses y asi descubrir una manera
de llegar a sus emociones.

Si no se conoce la manera de pensar del publico, no se puede conceptualizar
un mensaje que los cautive emocionalmente. Por lo cual es importante definir
el mercado a partir de variables demogrdficas, que dirigirdn a un grupo en
especifico, y en seguida, dirigir la segmentacion a un andlisis estadistico de
personalidad y afecto, estos datos ayudardn a idear la manera de cautivar
al publico a partir de un mensaje emocional.

1.6 Composicion grafica en el disefio publicitario

Finalmente, este es otro aspecto bdsico y sumamente importante que por
obligacién se debe tomar en cuenta para el disefio publicitario, ya que los
elementos grdficos, serdn la principal herramienta para construir un mensaje
publicitario cargado de signos. Dice Costa (2014) “"La gran regla de todas
las reglas de la comunicacién es gustar” (pdg. 54). Retomando los procesos
perceptivos, no se puede llamar la atencién de las personas si la imagen
no representa correctamente el mensaje y su carga de signos con una
propuesta visual interesante, a partir de una composicion estructurada vy
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Figura 14.
Estudio
demogrdfico,
Freepik, (2018).

Figura 15.
Estudio
psicogrdfico,
Freepik, (2018).



planeada estratégicamente a través de la conceptualizacion del mensaje, el
disefio y la estética que la conforman.

Villafafie (1996) propone que la codificacién del mensaje presentado en
la imagen se da por dos factores, "el primero implica una diferencia en
cuanto al sistema de orden entre los elementos constitutivos de la imagen
y el propio orden de la realidad” (pdg. 33) es decir el nivel de abstraccién
entre la representacion grdfica y el objeto real. "El segundo, se refiere a la
influencia del observador sobre el resultado visual” (pdg. 33), es decir la
reaccion perceptiva que tiene el usuario con la imagen que estd percibiendo
y el mensaje que estd interpretando. Todo esto en conjunto, lleva al usuario
a una decisién final en cuanto a la accién de compra.

"La unidad compositiva de un cuadro, contribuye mucho a la fuerza de su
imagen” (Berguer, 2000, pdg. 19). Para esto, se citard aquellos elementos
compositivos bdsicos que explica Villafafie (1996) en su Teoria General de la
Imagen. Es importante mencionar que su teoria habla de conceptos que
se aplican y ejemplifican en el arte, sin embargo, el disefio toma muchos
de esos aspectos como herramientas para fundamentar y conseguir sus
objetivos. La clasificacién de esos elementos compositivos es la siguiente:

1.6.1 Elementos morfolégicos de la imagen

Son seis, los responsables de la estructura espacial de la imagen, construyen
formal y materialmente el espacio icénico. Son los Unicos con una presencia
material y tangible en una imagen.

Se deben de tomar en cuenta tres aspectos importantes que caracterizan
este tipo de elementos:

1.-Distinguir la materialidad de los elementos vy las ilusiones que
produce, como por ejemplo la textura.

2.- El valor de actividad pldstica de cada elemento determinado
por la interaccion entre si.

3.-La complejidad de cada elemento, sin denigrar las propiedades
de los otros segun su naturaleza superficial (aquellos que se mezclan
con el espacio y lo trasforman y lo configuran materialmente) o
unidimensional (aquellos que organizan el espacio de la imagen)
(Villafafie, 1996. pdg. 112).
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Los elementos morfoldgicos que conforman una
imagen son:

Punto: La minima forma de representacién visual.
Si se retoman los tres aspectos mencionados con
anterioridad, aplicado al disefio, la teoria del
punto como unidad grdfica, no se utiliza del todo
en la prdctica, sin embargo, es muy importante
conocerla por las diferentes aplicaciones que
este puede tener al generar un disefio, las cuales
se analiza mds adelante.

Linea: De la misma manera que el punto, esta no
requiere estar materialmente representada en la
imagen para percibirse; puede entenderse como
el punto en movimiento. Segun Berguer (citado
en Villafafe, 1996, pdg. 116) La linea sirve a dos
diferentes fines, el de sefialar o direccionar y el de
significar, por lo que se debe profundizar mds en
sus aplicaciones prdcticas.

Plano: Es un elemento morfoldgico superficial,
dice Villofafie (2014), que estd ligado al espacio, y
estd definido por el mismo vy la bidimensionaldad.
Sus funciones pldsticas se limitan a organizar del
espacio o la superposicién de los mismos para
aparentar profundidad. Siempre relaciondndose
con la intervencién del color para su resultado visual,
al ser un elemento superficial.

Color: Una caracteristica reflectiva de la luz en
los objetos. Sus principales funciones pldsticas
son las siguientes:

1.- Berger (citado en Villafafie, 1996, 120) dice que
el color puede crear dos opciones espaciales en
la imagen:

a) Perspectiva cromdtica: Es la representacion
en donde no se da presencia a la profundidad
espacial y la diferencia luminica se da por el
cambio de matices en la composicion sin el
uso de gradientes.
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Figura 16.

. El punto,
Elaboracién propia.

Figura 17.
La lineaq,
Elaboracién propia.

Figura 18.
El plano,
Elaboracion propia.

Figura 19.
' El color,
Elaboracion propia.



Figura 20.
Formas geométricas,
Elaboracién propia.

Figura 21.
Formas orgdnicas,
Elaboracion propia.

Figura 22.
Formas irregulares,
Elaboracién propia.

b) Perspectiva valorista: Por el contrario en esta se representan las
profundidades mediante el uso de luces y sombras generadas por
la gradacién de colores claro/oscuro que enriquece la imagen de
diferentes contrastes.

2.-Puede generar ritmos cromdticos a partir del cambio en sus matices o
en sus brillantes de manera gradual.

3.-Nos da una percepcién psicoldgica de la temperatura en la imagen, a
partir de colores frios y cdlidos.

4.-Genera dinamismo en la imagen a través del contraste. (Villafafie, 2014)

Finalmente el color se convierte en un aspecto estético, psicoldgico vy
semidtico con su aplicacion en el disefio. Tiene una amplia fuerza psicoldgica,
la cual puede aprovecharse para reforzar la intencién y la estrategia del
mensaje en el disefio.

Forma: Es importante especificar que, la forma participa de todos los demds
aspectos morfoldgicos de la imagen, para poder ser vista y percibida por
el ojo humano. (Leborg, 2014). Sin embargo, es importante definir el tipo de
forma del que se habla para poder tomar la decisidn correcta de su uso en
la representacién grdficar:

Formas geométricas:
Son creadas por medio de procesos matemdticos.

Formas orgdnicas:
Estdn basadas en organismos vivos.

Formas irregulares o abstractas:
Son el resultado de la accién humana.
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Textura: Dice Villafafe (2014), "es una agrupacion
de pautas situadas a igual o similar distancia
unas de otras sobre un espacio bidimensional” (Pdg,
125), la texturq, tiene la funcidon de sensibilizar
una superficie y aplicada a la imagen, genera
la percepcidn de una sensacidn visual de relieve
que es en absoluto tangible. También ayuda con
la representacion grdfica de la profundidad por
medio de una disminucion o ampliacién gradual
en su estructura.

1.6.2 Elementos dindmicos de la imagen

Los dos elementos dindmicos de la imagen, dice Villafafie (2014) son aquellos
que otorgan temporalidad a la imagen, otro aspecto de la realidad, a la
representacion bidimensional o grdfica de la misma, es una insinuacién o
una sensacion de dinamismo. Son meramente experiencias perceptivas, no
significa que las imdgenes que posean este dinamismo tengan un movimiento
real como las peliculas de cine o los objetos en el entorno, se refiere mds bien
a la capacidad de dinamizar y sensibilizar una imagen estdtica.

Cabe mencionar que los elementos dindmicos, no estdn presentes de
manera material en la imagen, incluso para poder hacerse presentes, para
poder existir, dependen completamente de los elementos morfoldgicos, asf
como estos dependen de los dindmicos para salir de su organizacion estdtica
y generar una mayor interaccién con el usuario. Estos elementos son:

Ritmo: Otro de los elementos mds conocidos en el disefio, clasificado como un
elemento dindmico en la imagen, definido superficialmente como la repeticion
de patrones visuales, sin embargo, se presenta una explicacion mds profunda.
De acuerdo con la afirmaciéon de Villafafie (2014), se compone de dos partes,
la estructura y la periodicidad.
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Figura 23.
Textura,
Elaboracion propia.

Figura 24.
Ondas ritmicas,
Andnimo, (2017).



Figura 25.
Repericién uniforme,
Elaboracién propia.

Figura 26.
Repericién alterna,
Elaboracién propia.

Figura 27.

Repericién creciente
y decreciente,
Elaboracién propia.

Figura 28.
Repericion radial,
Elaboracién propia.

Figura 29.
Repericién quebrada,
Elaboracién propia.

1.-La estructura, es una composicién ordenada de elementos visuales
conformada de dos aspectos diferentes:

a) Los elementos sensibles, donde se da uso a los diferentes componentes
morfoldgicos clave: color, forma, linea, punto.

b) El intervalo, definido por su dimensién espacial entre los componentes
y que juntos que conforman la estructura bdsica de un ritmo.

2.- Por otro lado la periodicidad, que “regula la presencia en el espacio
del cuadro de los elementos estructurales e implica, fundamentalmente,
repeticion” (Villafafie, 1996, Pdg. 141), es decir, rige la apariciéon sucesiva de
la estructura previamente conformada por la estructura; entonces percibimos

el ritmo.

En el disefio, el ritmo se puede manifestar de diferentes formas y apegdndose
a diferentes reglas de composicién, tales como:

0000
9404
@ec.c0®

*Repeticién uniforme:
Es el mds sencillo, los elementos se repiten de
manera idéntica en todos los intervalos.

-Alterno:
Los elementos se alternan en cada intervalo. Pueden
cambiar en tamafo, color, figura, u orientacién.

-Creciente/decreciente:
Los elementos siguen un intervalo donde su tamafio
aumenta o disminuye.

*Radial:
Los elementos se repiten de manera circular
alrededor de un centro imaginario.

*Quebrado:
Los elementos se repiten siguiendo la estructura
de lineas quebradas o zigzag.
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-Simetria:
Los elementos se repiten en espejo por un eje de

simetria imaginario. ‘

-Libre: No sigue un centro ni una estructura formal,
pero siempre se mantiene en constancia armanica .

y equilibrada. ‘ ‘

Tension: Conformado por dos aspectos fundamentales que son la fuerza'y
la direccion o eje de tensidn. Villafafie (2014) dice que la tensién se genera
cuando un elemento visual deforma su aspecto original e intenta, volver a
su aspecto natural perceptualmente.

Por tanto se afirma que la tension es, si, una fuerza generada en el campo

visual, que perceptivamente elimina el contexto de estabilidad y estdtica
en la composicion de los elementos.

Existen dos tipos de tension:

4 I
-Estdtica/relativa: Es cuando de un elemento ‘
genera tension por sus propiedades, tamafio O O
o contraste de color por ejemplo, sin romper O
los ejes de armonia en la composicidn.

o %
-Dirigida/absoluta: Esta es perceptible cuando e ™
uno de los elementos rompe con la armonia ‘
equilibrada de la composicidn respecto a los ejes
del campo grdfico. En disefio, es utilizada para O
jerarquizar o resaltar algun elemento importante
en la imagen. O O

\ /
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Figura 30.
Repericion de simetria,
Elaboracion propia.

Figura 31.
Repericidn libre,
Elaboracién propia.

Figura 32.
Tension estdtica,
Elaboracién propia.

Figura 33.
Tensién absoluta,
Elaboracién propia.



1.6.3 Elementos escalares de la imagen

Los cuatro elementos escalares definen los aspectos cuantitativos de
la representacion icénica. Sus funciones pldsticas son dar legibilidad a la
imagen, como disefiadores constantemente se ve esto en pruebas de
reduccién y amplificacién para evitar la minima perdida de informacion.
Mantienen una relacion de la realidad y la imagen.

Los elementos escalares son:

Tamafio: Los seres humanos generalmente ven
las cosas como grandes o pequefias segun el
. tamafio que tienen en relacién con el entorno. El

tamafo puede dar gran significacion en la imagen

por diferentes aspectos.
Jerarquizacion: El cerebro organiza la importancia de los elementos de
acuerdo a la relacién de tamafio que tengan en la composicion. En la
publicidad suele verse este pardmetro en la jerarquizacién de la marca,
producto o slogan.

Figura 34.
Tamario,
Elaboracion propia.

Peso visual: "El tamafio es, junto con la estructura y el color, el responsable
del peso visual, uno de los dos factores que intervienen directamente en
el equilibrio dindmico de la composiciéon.” (Knolber, citado en Villafarie,
1996, pdg. 117).

Impacto visual: "Significa la desviacién de un cierto tamafio de imdgenes”
(Villafafie, 1996, pdg. 148) Como se menciond antes, el tamafio de los
objetos rompe con su contexto y esto genera una atraccién hacia ellas.

Escala: Es un punto importante, ya que permite
la modificacién, ampliaciéon o reduccidn del tamario
real de un objeto para la representacion grdfica,
sin alterar sus propiedades fisicas, manteniendo
su identificacién y comprension.

Figura 35.
Escala,
Elaboracion propia.
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Proporcién: Es la relacién que tiene el total de
un objeto con las partes que lo constituyen, de
manera que este no se vea deforme vy respete
una medida regular con respecto al todo. En
temas de disefio, estd permitido jugar con este,
siempre y cuando sea de manera objetiva para
reforzar el mensaje, de lo contrario puede causar
confusion o desinterés.

Figura 36.
Proporciodn,
Elaboracién propia.

Formato: Es la limitacion del espacio pldstico Tamafio
. Tamano

donde se colocaran los elementos morfoldgicos

y dindmicos para formar la composicion.

Figura 37.
Formato,
Elaboracién propia.

21x28

21x28cm

"El lenguadije estético es esencial porque se dirige a la estructura sensitiva de
la percepcion, pero la comunicaciéon apela también a la estructura perceptiva
emocional, racional y a los mecanismos sutiles de interpretaciéon” (Costa, 2014,
pdg. 124). Como se menciond en un principio, la alfabetidad visual serd la
herramienta que no dard Unicamente estructura y composicién estética a la
publicidad, también, dard a los disefiadores muchas opciones para jugar con
los elementos y transformar la imagen, serd la tarea utilizarlos de la mejor
manera para crear disefios ingeniosos que expresen correctamente la carga
de signos para transmitir el mensaje.

I. Induccién al disefio publicitario y sus herramientas psicolégicas.
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Una experiencia emocional puede ser
tan excitante que casi deje cicatrices
en el tejido cerebral

29

William James (2005).







CAPITULO 11

El diseflo emocional como estrategia
publicitaria

2.1 Introduccién al disefio emocional

En la actualidad, la gente se siente atraida por disefios ingeniosos,
disefios que generan en ellos nuevas experiencias que los hagan salir de lo
cotidianos, aquello que aleja toda relacién positiva con la marca debido al
bombardeo de mensajes publicitarios, todos iguales o nada propositivos.
Lo que no se contempa a la hora de ser creativos, es pensar en disefios que
cumplan esas expectativas, y de acuerdo con Allanwood y Beare (2015), los
productos que no satisfagan esas expectativas, podrian ser reemplazados.

Por esa razdn, los disefiadores “estamos condenados a la creatividad
perpetua” (Costa, 2014, pdg. 132). Esta vez no se habla de propuestas que
vendan productos para satisfacer las necesidades bdsicas como comer o
beber, de ese tipo de disefios hay muchos; se busca algo nuevo. Algo que
no solo diferencie una marca de otra por los atributos de un producto,
requerimos algo que impacte emocionalmente al usuario, de lo contrario,
los disefios se hacen mondtonos y pierden el interés de las personas.

Actualmente se habla de una estrategia en el disefio para la comunicacion
visual que busca el apego a las emociones de los consumidores, el disefio
emocional. Dirfa que el disefio emocional, es una estrategia que revoluciona
y fortalece la conexién que tienen las marcas con sus clientes a partir de
experiencias visuales generadas a través de la imagen. Lo conectan con la
marca, y lo hacen sentir parte de ella, convenciéndolos de elegirla por sobre
todas las demds que ya existen, generando en ellos algo mds que una primera
impresién maravillosa, creando incluso un concepto de fidelidad a la marca.

Il. El disefio emocional como estrategia publicitaria.
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"Hoy en diqg, la publicidad puede transmitir un mensaje de marca y ayudar a
construir un didlogo real con la gente que, de hecho influird en el mensaje de
la marca” (Gobé, 2005, pdg. 236). La publicidad es un medio fundamental de
comunicacion en la estrategia de marketing de una marca, y qué mejor que
reforzar e ingeniar en este poderoso recurso de comunicacion.

Se habla de llevar al usuario la comunicacién de un mensaje grdfico que,
acompafado de otra serie de elementos y signos bien planeados, puede
dirigirse a un objetivo en especifico, logrando de esta manera impactar,
seducir, convencer y persuadir al usuario de una forma diferente a través
de la motivacion de sus emociones.

2.2 Emociones

Para poder adentrarnos en el campo el disefio emocional es importante,
dar una breve introduccién a las emociones y su funcién en los seres humanos,
sin embargo, al igual que la percepcion, no se entrard en cuestiones fisioldgicas
ya gue es un campo de profundizacién que no corresponde con los objetivos.

Se explican las reacciones emocionales que puede generar o transmitir una
imagen con ayuda de las cuatro formas en las que Reeve (1994), describe
las emociones:

Il. El disefio emocional como estrategia publicitaria.
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Figura 38.
Medidor de emociones,
Elaboracién propia.



Figura 39.
Emociones en las personas,
Pikisuperstar, (2019).

S A \&\
(

Estados afectivos: Hacen sentir de una manera en especifico: felices,
tristes o enojados, entre otras. El mensaje visual que transmite una imagen,
puede interpretarse de diferentes formas de acuerdo al contexto de cada
consumidor, incluso vincularse con sus recuerdos y de esta manera se
determina el comportamiento que mostrard ante la imagen publicitaria.

‘Respuestas bioldgicas o reacciones fisioldgicas: Preparan al cuerpo
para reaccionar de manera adaptativa a una situaciéon. Los musculos se
tensan y el corazén late con fuerza, la respiracién se acelera. Para este
Caso, Una imagen exitosa, puede transportar hasta el contexto en el que
se estd desenvolviendo el mensaje, formando parte de ella y hacer sentir
lo que se estd observando en ese momento.

+Funcionales en el cuerpo humano. El asco por ejemplo, permite evitar
situaciones desagradables que podrian afectar el sistema. Las imdgenes
deben ser muy cuidadosas con los mensajes que transmiten ya que una
interpretacién de el cerebro podria bien motivar al consumo de productos
o activar una alerta roja que lo descarte como una posible compra.

-Finalmente, son fendmenos sociales: A través de las expresiones
faciales y corporales, se muestran con gestos las emociones internas
a los demds, de esta manera exista interaccién con las personas. De
la misma forma, una imagen puede, sin embargo no debe, transmitir
diferentes posibilidades de interpretacién en el mensagje, ya que esto
interviene completamente en la reaccién de los usuarios que lo reciben.

Tomkins en Reeve (1994), agrega su punto de vista, definiendo a la "emocion
como sistema motivacional primario” (pdg. 357). Esto significa, que una reaccion
ocasionada por un estimulo emocional, tendrd mayor fuerza en la activacion
de motivaciones en las personas, ya que todas las emociones, llevan a una
reacciéon. Como se menciona anteriormente, se genera un estimulo nuevo
al que la percepcion le presta atencidn inmediata. La publicidad actualmente, ya
utiliza este factor para su beneficio, lo que se busca proponer, es una metodologia
que englobe correctamente el uso de figuras retdricas en la imagen.

i‘ o, o
RS o
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Aguado (2005) plantea que las emociones deben componerse, clasificarse o
evaluarse a partir de dos aspectos: la valencia y la activacién.

La valencia hace referencia a la manera en la que los seres humanos
describen la vivencia de una experiencia emocional, puede ser positiva o
negativa. Aguado (2005) afirma que esta no puede evaluarse por un observador
externo, debe analizarse mediante la clara descripcion del sujeto.

Por otro lado, la activacion dice (Aguado 2005) hace referencia a la evaluacién
de la reaccién de actividad que provoca en los seres humanos, estas pueden
ser en un alto estado de activacién o de calma (inactivacion). Por ejemplo,
cuando una persona estd feliz, parece tener suficiente energia para realizar
diferentes actividades, correr, reir, ser creativos, etc. Por el contrario, cuando
una persona estd triste, se siente decaida vy sin energia de hacer algunas cosas,
incluso a veces pierden el apetito.

Esto debe entenderse solo como el ejemplo mds claro, ya que Aguado
(2005) dice que las emociones negativas no siempre son perjudiciales o las
positivas beneficiosas.

Efectivamente, esto puede tomarse en cuenta para evaluar las reacciones
emocionales que presentan los usuarios ante diferentes imdgenes publicitarias,
adaptando el factor de la valencia directamente a la resefia del usuario sobre su
experiencia ante la campafia publicitaria; v la activacién al impulso de compra
y consumo que se pudo generar o no en el usuario.

Todo esto dependerd del contexto y de todo lo que una emocién pueda
desencadenar a futuro. Por lo que el disefiador, debe entender las diferentes
reacciones emocionales que pueda tener el usuario, para poder analizarlas
e interpretarlas, de esta manera tendrd mejores herramientas para trabajar
su creatividad, ofreciendo una solucién grdfica que cautive los sentidos del
publico usuario, de esta manera, podrd generar en el usuario un vinculo con
la marca, logrando el impulso y la motivacién de compra.

2.3 Tipos de emociones
A lo largo del tiempo, se ha desarrollado una serie de teorias que proponen
diferentes grupos de emociones primarias, como los que se muestran en el

siguiente esquema (Tabla 1).

De los diferentes autores, Reeve (1994) plantea su propio grupo, explicdndolas
de la siguiente manera:
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Tabla 1.
Clasificacidn de emociones,
Reeve, 1994, pdg. 40.

Figura 40.
Sorpresaq,
Elaboracién propia.

Figura 41.
Miedo,
Elaboracién propia.

AUTORES

Ekman, Friesen y Ellsworth

|zard

QOatley y Johnson-Laird

Pankseep propone

Plutchnik propone

Tomkins

Reeves

GRUPO

PROPUESTO

Miedo, ira, alegriq, tristeza, asco y sorpresa

Ira, desprecio, asco, malestar, miedo, culpa,
interés, alegria, verglienza y sorpresa

Ira, asco, ansiedad, felicidad vy tristeza

Expectativa, miedo, ira y pdnico
Aceptacidn, ira, anticipacién, asco, alegria,
miedo, tristeza y sorpresa

Ira, interés, desprecio, asco, malestar, miedo,
alegria, verglienza y sorpresa

Sorpresa, miedo, rabia, asco, tristeza, alegria
e interés

Sorpresa: "Limpia el sistema digestivo nervioso
central de la actividad en curso, preparando a
la persona para que dedique toda su atencién al
objeto de sorpresa” (Reeve, 1994, pdg. 385). Estd
claro, el cerebro retira toda la atencién de cualquier
estimulo observado e inmediatamente la dirige
al estimulo que en el causo el impacto. Es una
emocion rdpida, repenting, y de poca duracién ya
gue pasa a convertirse en cualquiera de las otras.

Miedo: "Se activa por la percepcion de dafio o
peligro” (Reeve, 1994, pdg. 385). Es ocasionada
por situaciones de riesgo y por tanto el cuerpo
da una respuesta determinada, motivando el
cuerpo a la proteccién. Muchas veces, se aprende
de manera empirica, ya que la memoria reacciona
a estimulos pasados que se reconocen de forma
inmediata. El miedo puede despertar la creatividad
ante situaciones de rdpida respuesta o la busqueda
de soluciones.
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Rabia. "Es la emociéon mds caliente y pasional”
(Reeve, 1994, pdg. 386). Todos han sentido la ac-
tivaciéon de la rabia en el cerebro en cuanto se
pierde el control de una situacién, cuando algo
no sale de acuerdo a los planes o interfiere con
los objetivos. Como defecto, puede ser peligrosa
porgue motiva a romper los obstdculos que impiden
el objetivo. Como virtud, la ira, puede ser motivo de
energia para recuperar el control y lograr el objetivo.
"Un arma de doble filo" (Reeve, 1994.Pdg. 386).

Asco: Reeve (1994) dice que es una respuesta de
rechazo ante una situacién u objeto desagradable
para el contexto humano. Efectivamente, a nadie
le gusta la suciedad, por lo que se busca mantener
el ambiente limpio e higiénico. "También inhibe
el deterioro fisico y psicoldgico como en que una
persona empieza a hacer ejercicio para liberarse
de un cuerpo en baja forma y asqueroso” (Reeve,
1994, Pdg. 387).

Tristeza: Es fdcil reconocer los motivos por los que
se activa esta emocidn. La decepcidn, el fracaso,
la muerte de seres queridos, la nostalgia, etc. Su
desventaja es que, cuando la tristeza se eleva a
niveles criticos puede convertirse en depresién, y
esto a conclusiones fatales. Su ventaja, "motiva a
la persona a realizar cualguier conducta necesaria
para aliviar las circunstancias que la han provocado”
(Reeve. 1994. Pdg. 387).

Alegria. "Es una sensacién positiva, derivada de
una sensacion de satisfaccion y triunfo.” (Reeve,
1994, pdg. 388) como bien se sabe, sirve como
contraataque directo de las malas experiencias.
Puede activarse de tres maneras diferentes:

1.- El momento en el que se deja de tener
sensaciones negativas del cuerpo. Dolor,
presién por problemas econémicos, tareas
etc, son algunas situaciones, que cuando
desaparecen de el cerebro producen un
sentimiento de tranquilidad.
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Figura 42.
Rabia,
Elaboracién propia.

Figura 43.
Asco,
Elaboracién propia.

Figura 44.
Tristeza,
Elaboracion propia.

Figura 45.
Alegria,
Elaboracién propia.



Figura 46.
Interés,
Elaboracién propia.

2.- Auto-valia (Reeve 1994 pdg. 288). Es la manera de llamarle al
autoestima vy valoracién social, el tercer escaldén de la pirdmide de
necesidades. (Véase pdg. 18). Las personas se sienten bien al recibir
carifio por parte de otras personas

3.-Acontecimientos positivos o sensaciones placenteras.

Interés. "El cambio, provoca la curiosidad y produce
el interés, lo que a su vez, invita a la persona a que
explore, investigue y manipule el ambiente,” (Reeve.
1994, pdg. 389).

Es lo que lleva a ser creativos, a analizar el mundo
de manera diferente y a probar las cosas de manera
distintas, experimentando vy llevdndonos a desculbrir
cosas que no se tienen presentes. El mundo obliga
al disefiador a ser curiosos y creativos.

De acuerdo con la descripcidon que da Reeve (1994), se analiza entonces que
el interés, es una reaccién del cerebro, generada por alguna situacion en el
entorno, un ejemplo claro que se menciona al inicio del primer capitulo es la
percepcion de una imagen, cuando algo atrae la atencién y se busca saber
mds acerca de ello.

Por tanto, las emociones son parte fundamental del pensar y no pueden ser
ignoradas, entonces, que mejor propuesta que utilizarlas a favor y llevarlas con
nosotros al disefio para la comunicacién visual.

2.4 Memoria visual-emocional

Similar a lo que menciona Goldstein sobre los recuerdos conservados
en la memoria, Aguado (2005), menciona estudios que demuestran de
manera convincente que los recuerdos se vuelven mds fuertes cuando
llevan consigo una memoria de estimulos emocionales, en comparacién
con las memorias de estimulos neutros. “La hipdtesis mds general sobre
el recuerdo de la informacién afectiva es que los eventos emocionales
son mejor recordados debido a que poseen caracteristicas especiales que
hacen que su codificacion inicial sea mds efectiva” (Aguado, 2005, pdg. 171).

Esto aporta un fundamento clave para esta investigacién, demostrando
gue una imagen publicitaria que transmita un mensaje emocionalmente
estimulante al usuario, tiene mejores resultados de aceptacién por el usuario y
generando en él un impulso de compra y un vinculo de confianza con la marca.
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En su libro, Emocidn, afecto y motivacidn, habla de un estudio publicado en
1977 de los psicélogos de la memoria Roger Brown y James Kulik, donde se
descubrié algo que llamaron la memoria instantdnea.

Llamaron asf a los recuerdos que automdtica e instantdneamente se guardan
en la memoriag, generalmente por alguna carga emotiva, “semejante a un
fogonazo visual que deja profunda huella en la memoria” (Aguado, 2005,
pag, 172). Explica que esa memoria instantdnea se conserva a largo plazo en
reposo, y se reactiva cuando se estimula algun recuerdo relacionado.

De esta manerag, la imagen publicitaria puede estimular la emotividad de
las personas, a partir de sensaciones o mensajes agradables que les remitan
a situaciones emotivas conservadas en su experiencia perceptiva.

De esta manera se puede referenciar que el uso del disefio emocional, puede
ser una estrategia sumamente viable para la publicidad, ya que a partir de
experiencias emocionales, el cerebro decodificard y recordard con mayor
facilidad el mensaje que se busca comunicar, siempre y cuando, se tengan
previstas las herramientas analizadas en el primer capitulo, de lo contrario,
por muy emotivo que sea el mensaje, serd ignorado.

Se ha visto que una emocidon no se estimula con cualquier situacién, o por
lo menos no la emocidn que se estd buscando para despertar un estimulo
motivacional en el consumidor. Se debe llegar a ellas a través del mensaje
grdfico, cuidando la manera en la que se argumenta la imagen.

2.5 Argumentacion visual

Las herramientas psicoldgicas y grdficas en conjunto con las emociones de
los seres humanos, pueden funcionar como una fuerte estrategia de ventas
para las marcas que implementen el disefioc emocional en sus campafas
publicitarias. Sin embargo, todo esto tiene un arduo trabajo detrds. Los
disefiadores tienen que darse a la tarea de analizar y decidir la mejor manera
de transmitir el mensaje a través de la imagen y generar un argumento visual
gue conmueva, convenza y finalmente persuada al usuario.

Es importante conocer la diferencia entre la retérica del lenguadje vy la retérica
visual. El argumento verbal, habla del seguimiento de un desarrollo textual o
discurso que sigue una linea de lectura en un tiempo determinado vy reglas
de entendimiento, cuyo fin es la justificacién o convencimiento de un punto
en especifico.
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Figura 47.

Burbujas de didlogo
coémico, retro,
Tatahnka, (2019).

El argumento visual contrariamente consiste en la comunicacién efectiva de
una imagen, se debe ser sumamente cuidadoso en la manera de plantear un
argumento visual, el primer momento de percepcidn es crucial, la publicidad
debe atraer la atencidn o serd ignorada. En ese instante, se percibe todo el
mensaje o por lo menos sus caracteristicas mds notables a partir de una
imagen; después pasa al proceso de decodificacion semidtico que puede
activar o no la motivacién psicoldgica. Este es el punto que comparten ambos
tipos de argumentacidn, los objetivos principales: Seducir, convencer, persuadir
y motivar a la compra/consumo de productos.

Todo esto debe seguir un modelo de comunicacion bdsico. El primer modelo
de comunicacion fue planteado por Aristételes al hablar de retérica, el cual
explicaba el sistema de comunicacién de un mensaje en beneficio del emisor
de manera muy general. Dividiéndolo en tres conceptos:
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Describia las caracteristicas de credibilidad que Figura 48.
, Esquema de los principios de
una persona podia expresar.

la comunicacion,
(/////// Ethos

Good Ware, (2018).
. pYAE
O (1) 4
Pathos \\\\\\\____,//// Logos

Aquellos elementos en el discurso que se

mostraban atractivos ante el receptor y
captaban su atencioén.

*e.

-
*eee

La légica en el discurso vy la
comprension de la informacién a
través de fuentes comprobable.
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Figura 49.

Esquema de comunicacion
de Shanon y Weaver,
Algarabia Comunicacién,
(2013).

Figura 50.

Esquema de
comunicacion visual,
Elaboracién propia.

Tomando esta primera teoria de la comunicacién como base, surgieron
diferentes modelos y teorfas a lo largo del tiempo, de los cuales, para fines
de esta investigacion, se toma el modelo de Shannon y Weaver (Algarabia
Comunicacion, 2013), pues se considera el mds prdctico para fundamentar y
explicar como funciona el proceso de comunicacién visual que se ha venido
analizando, por supuesto afiadiendo las funciones como disefiadores.

Fuente de i
informacion misor Receptor Destino
J Sefial Sefal {
Mensaje Mensaje
Fuente de
ruido

Shannon propone un modelo de comunicaciéon que involucra factores
como: La fuente, el mensaje, el transmisor, el medio/canal, el receptor, el
destinatario y el ruido. Factores que si se lleva al proceso de comunicacién
visual, quedarian de la siguiente manera:

Fuente de
informacion Decodificador  Destinatario

-

Mensgj

Emisor Encodificador

Mensaje

Fuente de

ruido
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Fuente de informacién: Todos los datos recopilados
en el brief de comunicacién para formar el brief de
disefio, los cuales servirdn como contexto base para
comenzar la planeacion de la estrategia de disefio.

El mensaje: Serd la idea principal que se busca
transmitir a los consumidores respecto a algun
producto o marca en especifico a través de la
imagen publicitaria.

El emisor: En este caso, serd el cliente quien busque
la correcta emisién del mensaje a transmitir sobre
su producto.

El encodificador: Los disefiadores ocupan el
puesto de encodificadores, ya que no solo se da
la forma grdfica al mensaje, este debe pasar por
un proceso de andlisis y conceptualizacién para
determinar la carga correcta de signos, que deberd
llevar el mensaje a transmitir.

Sefal/Cédigo: En el caso de la comunicacién visual,
la sefial se convierte en el cddigo utilizado por el
disefiador para representar el mensaje, en este
caso, la imagen con todos los factores que su
elaboracion conlleva. Se puede hablar de estilo
grdfico, su grado de iconicidad o paleta cromdtica
por ejemplo.

El medio/canal: Serd la materializacion donde se
colocard el mensaje, puede ser la televisién, un
anuncio espectacular o un cartel.

El decodificador: En el caso de la comunicacion
visual, son todas las personas que podrdn estar en
contacto con el mensaje publicitario, aquellos que
Unicamente verdn, pero realmente no lo perciben.
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Figura 51.

Fuente de informacioén,

Freepik, (2019).

Figura 52.
Mensaje,
Freepik, (2019).

Figura 53.
Emisor,
Freepik, (2019).

Figura 54.
Encodificador,
Freepik, (2019).

Figura 55.
Cddigo,
Freepik, (2019).

Figura 56.
Canal,
Freepik, (2019).

Figura 57.
Decodificador,
Freepik, (2019).



Figura 58.
Destinatario,
Freepik, (2019).

Figura 59.
Ruido,
Freepik, (2019).

El destinatario: Es el target, el publico metq, las
personas a quienes va dirigido exclusivamente el
mensaje, aquellas personas que deberdn percibir

y decodificar el mensaje grdfico.

El ruido: Son los factores que interfieren en el

’I/ correcto entendimiento del mensaje, por ejemplo,
I,,’ la hipérbole publicitaria, el uso incorrecto de signos,
7 la mala planeacién e incluso la ubicacidn errénea

de la publicidad.

Es importante partir de esta base, para poder profundizar en los diferentes
modelos de comunicacion vy utilizar el que mejor se adapte a las necesidades
de comunicacion del cliente y el que mejor de a entender al usuario el mensdije.
"El estimulo visual se ha convertido asi, en el mensaje, capaz de desencadenar
una accion”’ (Costa, 2014. pdg132),

"La estética, la retdrica y la informacion textual constituyen un lenguaje
completo.” Costa (2014, pdg. 95) se deben acompafiar unos de otros para
poder reforzar ese mensaje, describir el producto, sus atributos, la marca y
asi crear con un buen argumento, una conexion positiva de convencimiento.

2.6 Semidtica de la publicidad

Para poder generar este mensaje, la publicidad también se vale del disefio
y la comunicacion visual para la composiciéon grdfica de los codigos en una
imagen no solo a través del andlisis informativo, la conceptualizacién del
mensaje y todo el proceso de disefio que se debe seguir. También requiere
de la importante planeacién semidtica que tendrd la imagen en sus puntos
aspectos esenciales:

Semdntica: Encontrar los elementos o signos necesarios y convenientes para
conformar la imagen, dependiendo el objetivo del mensaje y la manera en la
que se desea comunicar.

Sintdctica: Planear una composicién bien estructurada para la fécil y correcta
lectura de
costa confusiones o desviantes de atencién.

a imagen y todos los elementos que la conforman, evitando a toda

Pragmatica: Habrd que buscar cédigos adecuados para el publico al que
va dirigido, tomando en cuenta su entorno, ya que esto serd uno de los
factores determinantes en la decodificacién del mensaje y la manera en la
que serd interpretada la imagen.

Il. El disefio emocional como estrategia publicitaria.
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Péninou (1976) resalta su punto de vista semidtico por encima del punto
de vista psicoldgico; él hace énfasis en que la publicidad "no busca establecer
la legitimidad del significado sino del significante” (pdg. 39). Marca una
diferencia de opinién entre el pensamiento del psicélogo respecto a la
accién de consumir a partir de motivaciones y el punto de vista semidtico
sobre la importancia del significante de los elementos o signos que componen
el disefio de una imagen y le dan sentido.

"Descubrir y hacer admitir que un detalle aparentemente sin importancia
puede pesar decisivamente en la significacion” (Péninou, 1976, pdg. 17). De
acuerdo con esto, se debe establecer claramente la idea que se va transmitir
y en el proceso de disefio; hacer un andlisis de los signos que aparecerdn en
la imagen, ya que el cerebro puede decodificar la informacién de manera
incorrecta y romper con la intencion comunicativa del mensaje, sin cumplir
el objetivo de la propuesta de disefio. La imagen, tiene un gran poder en
el ser humano pero no es nada sencilla de crear y de hacer que funcione
como estrategia visual y adn mds si se busca la estimulaciéon emocional de
los usuarios. Razén por la que mds adelante se propondrd una metodologia
adecuada para el correcto desarrollo creativo de la imagen.

Figura 60.
Post de ventas para redes
sociales, Faber Castell, (2019).
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Figura 61.

Campaiia publicitaria
"Colores reales”,
Trendencias, (s.f).

.
LBER-AASTEL]L

Exisrten dos tipos de mensaje en la imagen publicitaria o como la llama
Péninou (1976) manifiesto: el denotativo y el connotativo. Estos dos efectos
publicitarios implican dos principios completamente diferentes pero que al
final, se relacionan, ya que la connotacién es consecuencia de la denotacidn.

La denotaciéon se define como: dar a entender un mensaje a partir de las
cualidades bdsicas tal cual representadas de un producto en la imagen
publicitaria. Es decir, es el significado que el cerebro tiene de referencia
sobre una palabra.

Por el contrario, la connotacién se da por toda la riqueza de signos, cédigos
visuales o atributos que se le dan al producto representado. Dando un mayor
significado figurativo al mensdije.

Se debe considerar esto para poder decidir qué tipo de mensaje se busca
transmitir en la publicidad, ya que, menciona Péninou (1976) la imagen, podria
perder atraccion si se trata de presentar Unicamente el producto y sus
caracteristicas fisicas (denotativo) o exagerando con los signos y cddigos
visuales, sus significacién (connotativo).

Péninou (1976) explica estas tres razones por las cuales el pensamiento
semidtico puede generar mejores resultados en el entendimiento del mensadje:

Il. El disefio emocional como estrategia publicitaria.
49.



1-Tiene en cuenta la imagen en toda su integridad: sin las deformaciones,
empobrecimientos, incomprensiones y obliteraciones a las que queda
sometida cuando penetra en la consciencia de los destinatarios.

2.-Su apreciacién no estd grabada por criterios extrafios a la consideracion
intrinseca de la imagen: credibilidad, interés, placer e incitacién a comprar.

3.-Solo opera sobre los materiales creativos que ella misma refleja, sin
intercesién de nadie, ya que no consulta al publico.
(Péninou, 1976, pdg. 18).

El propone que la intervencion de factores sociales para el planteamiento de
imdgenes publicitarias, desvia la intencién del mensaje a ciertas tendencias o
gustos establecidos en un grupo social, razén por la que el disefio publicitario
debe establecerse Unicamente a partir de los signos y cédigos visuales que
denoten o connoten de mejor manera el mensaje. Para lo cual, evidentemente,
se requiere tener estudios profesionales sobre el disefio y construccién de
imagen. Misma razén por la que es importante el andlisis de la composicién
en la imagen.

Por tanto se afirma que el andlisis de signos en la imagen publicitaria es
vital para la transmisién del mensaje, sin embargo, se considera que debe
complementarse con la manera de pensar de las personas, ya que por mds
carga semidtica positiva que tenga un anuncio publicitario, en beneficio
del producto, por reglas psicoldgicas, si no es atractivo o entendible para
el usuario, no sirve. Finalmente el mensaje que desencadena los impulsos
motivacionales para el consumo no podria entenderse sin una correcta
conjuncién de signos y cédigos visuales.

Con mayor razén, cuando se habla de un desarrollo publicitario en la
época consumista actual donde, entre mds herramientas se tengan como
disefiadores para generar un argumento visual, se aseguran aun mds la
probabilidad de éxito en la seducciéon del usuario.

2.7 Retérica visual aplicada a la imagen publicitaria

"La retérica consiste en subvertir los recursos propios de un lenguaije,
rompiendo expectativas y produciendo un impacto en quien recibe el mensaje
con el objetivo de retener mejor la atencidn del destinatario.” (Vanden Brocek,
2012, pdg 37).

Las figuras retdricas llevadas al disefio de imagen, en este caso en su
aplicacién a la publicidad, es una herramienta que se pueden utilizar los
disefiadores para cautivar las emociones de las personas no Unicamente

Il. El disefio emocional como estrategia publicitaria.
+50



Figura 62.

Post de ventas para redes
sociales de Bonafont,
Flickr, (2019).

mediante un slogan seductor o atributos del producto que superen a la
competencia. Unido con estos dos, puede llamar la atencién del consumidor
con el mensaje grdfico y la composicién con la que se resuelve la imagen.

De acuerdo con Vanden (2012) las figuras retdricas llevadas al disefio grdfico,
permiten “jugar con la connotacién de la imagen” (pdg. 37).

De manera que se rompan los limites de la creatividad, expectativas y lograr
impresionar a los consumidores, diferencidndo los mensajes obsoletos que
pasardn a segundo o tercer término en la atencién del consumidor, incluso
hasta ser ignorados.

En la literatura existen mds de 100 figuras retdricas. La mayoria se han
aprovechado y encontrado su equivalente en la representacién grdfica; las
cuales se debe conocer para entenderlas y saber aplicarlas seguin sea el caso.

Se toma de referencia la clasificacién de Vanden (2012) para explicar en qué
consisten, ya que me parece asertiva su forma de agruparlas. Sin embargo,
se integran y omiten algunas que se consideran, pueden ser o no relevantes
para fines de esta investigacién debido a su factor aplicativo en la imagen .

A) Acentuacién: "Suplementan informacion con el fin de resaltar un concepto
en una imagen o parte de ella”. (Vanden, 2012, pdg. 43). Su objetivo es resaltar
elementos en la imagen con el objetivo de reforzar el contenido del mensaje.

Hipérbole:

Exagera intencionalmente el
tamafo o concepto de algunos
elementos que se buscan
resaltar en relacion con las
proporciones de los demds.
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THL HELIDAY DRINKS ARE HERE

Repeticion:

Permite grabar una idea en la
mente de una persona debido a
su constante aparicion grdfica.

- |l

R

1'-",J, L o Figura 63.
Campaia “The holiday drinks
are here", South Glendon, (sf.).

Repeticion enumerada:

Las imdgenes repetidas se
relacionan entre si pero de
ningln modo son idénticas.

il |E-¢| '#__- Figura 64.
- Campaia para los 100 afios

de Oreo, Roc21, (sf).
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Figura 65.
Campaiia de branding para
Coca Cola, Aurasr, (s.f.).

Figura 66.

Campaniia, bandas eldsticas
Band Aid,

Angulo creativo, (sf).

B) Supresion: Son aquellas figuras que omiten, objetivamente, informacion de
la composicién y los elementos de origen en la imagen, de manera que el
usuario debe encontrar la pieza faltante y encontrar una respuesta.

Sinécdoque:

Consiste en utilizar un elemento de la imagen para referenciar el

todo de su concepto o viceversa:

Simbdlica:

‘La sinécdoque simbdlica es
una estrategia grdfica usada en
simbolos y emblemas, y a partir
de la abstraccién en ideogramas,
isotipos y logotipos” (Vanden, 2012
pdg. 50). Por ejemplo, representar
un corporativo mediante el disefio
de su identidad de marca.

Encuadre:

‘La imagen ofrece solo una parte
del objeto o personaje, dejando
fuera de cuadro al resto, que
guede entonces sugerido”. En
este caso, la informacién que se
va a omitir se verd directamente
relacionada con el cuadro que
delimite la totalidad de la imagen.
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Elipsis o borradura:

Se logra al borrar, desvanecer
o desenfocar de forma parcial
o total algin elemento; incluso si
se trata de alguna informacién
indispensable, el cerebro logra
interpretar el elemento faltante
debido a un contexto.

C) Sustitucion: Su nombre es algo obvio, en este caso, algunos elementos
son reemplazados por otros que no pertenecen al concepto original de la

imagen, generando una relacién analdgica entre ellos.

Metdfora o traslacién:

De acuerdo con Vanden
(2012) consiste en mostrar
las caracteristicas de algun
elemento pero cambidndolo
por otro totalmente distinto
pero con el que se guarde
alguna relacién. Y también
advierte que no se deben
usar elementos yuxtapuestos
ya que sus caracteristicas se
toman como comparacién y
no como una metdfora.
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Figura 67.

Campaiia de creatividad pu-
blicitaria de Absolut,

Moran creativo (sf.).

Figura 68.
Campaiia de Durex,
Open Ads, (2013).



JUST BECAUSE |E_'-‘ |

Figura 69. ITFITS DHDOESNT  womme
Campaiia para Hondag, MEAN IT FITS e (T
Wax, (sf).

Figura 70.

Campaiia de la vieja fdbrica
auténtica de mermelada,

El poder de las ideas, (sf.).

Crasis:

‘Consiste en la fusion de dos
conceptos, objetos, o personajes
diferentes para construir uno
nuevo’ (Vanden, 2012, pdg. 58).
Si se pone atencién, incluso
pueden percatarse que esta
figura puede servir de referencia
para crear alguna metdforg,

Metonimia:

A diferencia de la metdforg,
aquf se sustituye un elemento
en la imagen por otro, pero
ambos deben pertenecer al
mismo campo semdntico ya
sed sustitucion o por asociacion.
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D) Alteracién: Juega con la légica interna de la informacién presentada”
(Vanden Brocek, 2012, pdg. 62). En este caso, se busca alterar la légica
compositiva de los elementos en el concepto original generando confusion
y el uso del razonamiento para comprender la imagen.

e —_— Figura 71.
Imagen publicitaria contra la
obesidad, Pinterest, (2019).

Antitesis:

"En general son dos conceptos opuestos y se les contrapone en un texto o una
imagen con el fin de contrastar las ideas o las sensaciones aludidas”. (Vanden,
2012, pdg. 62). La idea es oponer dos elementos completamente distintos en
una imagen, con el objetivo en comun de dar a entender un mensaje.

Antitesis conceptual: Se presenta al confrontar dos ideas completamente
distintas en su representaciéon grdfica.

Antitesis perceptual: Se trabaja a partir de los elementos compositivos de
la imagen. Vanden (2012) da ejemplos como la orientacién espacial, los
colores que se estdn utilizando e incluso mediante el mensaje trabajado en
una imagen de figura-fondo.

La imagen anterior ejemplifica ambos casos, confrontando un concepto vy
una gama cromatica.

Il. El disefio emocional como estrategia publicitaria.
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Figura 72.
Campaiia publicitaria de
Scrabble, Adeeevee, (2019). - R

Hipérbaton:
Consistente en alterar el orden légico de los elementos que construyen la
imagen, en relacién con su contexto en la realidad.

Prosopopeya:

Se da al otorgar actitudes o
acciones humanas a objetos
inanimados u animales.

Figura 73.

Campaiia para Honey
Bunches, El poder de las
ideas, (2019).
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Paradoja:

“Es una antitesis superada porque redne en un mismo concepto ideas
contradictorias por naturaleza y hace emerger un sentido profundo de
una aparente contradiccion” (Vanden, 2012, pdg. 63). Es decir, no basta con
contraponer dos elementos distintos. Es necesario profundizar en el contexto

de ambas ideas para crear una relacién légica entre ambas diferencias.

Paradoja conceptual:

‘Lo que entra en crisis es el
razonamiento del receptor”
(Vanden, 2012, pdg. 65). Es
decir, se trabaja directamente
con las ideas y el mensaje
que se transmite mediante
el andlisis de la imagen.

Paradoja perceptual:

Dice Vanden (2012) que se
provoca una crisis visual en
lo que el observador estd
percibiendo en la imagen,
similares a las creaciones de
M.C Escher.

Es decir, se trabaja con los
elementos compositivos vy
la manera en la que estos
crean la imagen.
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Figura 72. Imdagenes imposibles de Escher.

Figura 74.
Campania publicitaria de
Snickers, Pinterest (2019).

Figura 75.

Imdgenes imposibles de
Escher, Cultura colectiva,
(2019).



Figura 76.
Conjunto de instrumentos de
laboratorio, Rawpixel, (2019).

Desafortunadamente en México, alin no se hace tan comun utilizar este
tipo de estrategia para comunicar un mensaje; y no significa que todo el
tiempo se tenga que utilizar la misma, aungue "no siempre son absolutos y
rigidos los Iimites entre unas otras figuras". (Vanden Brocek, 2012, pdg. 42).
Con base en este argumento, se defiende que toda imagen se compone de
alguna figura retérica con fines de comunicacién, que a veces no se notan,
o incluso de varias figuras retdéricas como fue el ejemplo de la crasis, utilizada
en algunos casos para crear las paradojas. La tarea cémo disefiadores serd,
conocerlas y dominarlas para saber cudl es la mejor opcién y cédmo, de ser
necesario, combinarlas de manera correcta teniendo el total control del
concepto que se estd manejando en la imagen vy asi, evitar fallas o malos
entendidos en el mensaje, contraproducentes para el estimulo visual.

2.8 Diseio de experiencia

Implementar el disefio emocional en las imdgenes publicitarias, no se trata
Unicamente de representar una accién emotiva de manera grdfica y agregar
un texto de venta. Por supuesto, se deben tomar en cuenta las herramientas
psicolégicas y compositivas planteadas anteriormente, pero hay que profundizar
en este campo de disefio donde la imagen no es Unicamente un recurso para
transmitir el mensaje, sino una herramienta vital para hacer que el mensdije llegue
con mayor fuerza al usuario, ya que al disefiar tomando en cuenta la manera de
pensar de las personas y teniendo de objetivo su estimulacion emocional, el
disefio llega mds lejos, llega a la creacion de experiencias.

Se debe entender en qué consiste y hacia donde se ha llevado el disefio
de experiencia en los usuarios, si se pretende proponer el disefio desde un
punto de vista emocional como una estrategia grdfica de la publicidad;
finalmente las emociones forman parte de la creacion de nuevas experiencias
por asimilacién y percepcién, que quedan guardadas en la memoria. Y
siendo la imagen una fuerte herramienta en la percepcidon de un mensaije,
al sumarse la carga emocional, esos recuerdos pueden convertirse en impulsos
potenciales de compra o ser totalmente perjudiciales para la marca si no
se usan adecuadamente.
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Retomando la cita que dio inicio a este segundo capitulo. "Una experiencia
emocional puede ser tan excitante que casi deje cicatrices en el tejido cerebral”
Aguado (2005).

Correcto, una imagen bien lograda puede quedar marcada en la mente de
las personas. Esto es importante porque logra subir la marca un escalén en
su posicionamiento. Bassat (1993) dice que "la short-list es aquella relacién
mental de marcas que primero vienen a la cabeza como preferidas, fiables
o mejores" (pdg. 51). Afirmando que no suelen ser mds de cinco marcas
distintas.

Cuando un anuncio publicitario deja de ser invasivo, evidenciando que busca
forzar al usuario a consumir, pierde el interés e incluso puede pasar a la lista
negra. Sin embargo cuando un anuncio busca llegar a los usuarios con un
mensaje distinto, que a pesar de mostrar la marca o incluso el producto, su
objetivo principal es llevar algin mensaje o experiencia distinta al usuario,
esta marca logra quedar marcada en la mente de las personas debido a
que su mensaje le pudo generar confianza, satisfaccion o algo similar y ese
sentimiento lo relaciona con la marca, por tanto aumenta las posibilidades
de entrar en su short-list de seleccién o mejorar su lugar dentro de la misma.

Es importante diferenciar la experiencia de usuario en términos de disefio
grdfico y el concepto de Disefio UX (User Expirience), el cual, si bien puede
tener alguna relacién con la experiencia de usuario; va dirigido a medios
digitales, refiriéndose principalmente a la interaccion de plataformas web.
Sin embargo, hablar del disefio de experiencia de usuario, va mds alld vy
engloba todos los aspectos en donde el disefiador desee generar un proyecto
exitoso y cautivador.

Dicen Press y Cooper (2009) disefiar la gty
experiencia supone colocar al publico

en primer plano, contemplar el mundo
a través de sus ojos y sentir con sus
sentimientos” (Pdg. 18). Por lo que se
debe comprender, que disefiar una
experiencia de usuario es disefiar para
él, pensando como él. Si, se debe de seguir
un brief de comunicacién y una de las
diferentes metodologias de disefio, pero
poniendo como prioridad la forma en
que se decodificard el mensaje.

/
/
}
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Figura 77.
Procesos creativos de disefio,
Macrovector, (2019).
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Finalmente, el consumidor es quien le dard sentido de funcionalidad a
el disefio, si este realmente logrd cautivarlo, se habrd logrado activar su
motivacion de compra. Esa compra, es la que "da significado al producto,
le da una razén de ser hacia convenir de los seres humanos consumidores.
(Press y Cooper, 2009, pdg. 26). Y se motivag, en parte por los atributos que
se ofrezcan sobre el producto, colocdndolo en un lugar preferencial en el
mercado; pero finalmente la base de la motivacion es la herramienta que
transmitié el mensaje, la imagen publicitaria.

Si el usuario no muestra interés alguno, ni siquiera en conocer el producto que
se le ofrece, entonces el disefio de experiencia habrd fracasado, ya que se
habrd convertido la marca en una mds, de tantas colocadas en el mercado.

Precisamente, para no perder el mds minimo detalle en el planeamiento de
la experiencia, Darrel Rhea (En Press y Cooper, 2009) propone el modelo
de la experiencia de disefio, el cual abarca diferentes partes del proceso de
experiencia usuario/producto o usuario/marca.

-Contexto vital: "Para asegurarse que la marca se adapta a los
valores en constantes cambios y que los productos satisfacen las
necesidades de las nuevas pautas de comportamiento.” (Press vy
Cooper, 2009, pdg. 88).

En este paso, entra el andlisis de los estudios de mercado, se debe conocer
el contexto de las personas para las que se va a disefiar la experiencia,
para encontrar la mejor manera de hacer que tengan un recuerdo positivo
y de esta manerq, se aseguren las ventas.

*Vinculacion: El mds importante, es el momento donde el usuario,
entra en contacto con la imagen publicitaria.

Existen tres objetivos que la imagen debe conseguir, con las herramientas
psicoldgicas y compositivas que se explicaron al inicio de la investigacién:

"1.- Lograr que la gente perciba su presencia distintiva.

2.-Debe atraer y mantener el interés

3.-Debe comunicar los atributos fundamentales del producto”
(Press y Cooper, 2009, pdg. 89).

La imagen, debe llamar la atencion desde el primer instante y una vez
percibidag, la semidtica debe comunicar el mensaje claramente. Si el mensaje
se decodifica de la manera correcta, genera en el usuario el impulso y deseo
de compra, y al ser un mensaje con carga emocional, se debe generar un
vinculo usuario/marca.
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-Experiencia: Este paso queda fuera de la tarea como disefiadores. Va
enfocado a la realidad del producto vy si la marca cumple realmente
con las caracteristicas prometidas. La marca debe tomar en cuenta
importancia de un equilibrio entre la credibilidad de lo que promete
y aquello que hizo tan deseable ese producto: sabor, consistencia,
temperatura, texturas, funcionales, resistencia, calidad o duracién.

Esto debido a que la imagen, transmitié un mensaje con la suficiente fuerza
para persuadir e impulsar la compra. Si el producto no cumple con esas

expectativas, seria contraproducente.
*Resolucion: En este paso, "el usuario debe atravesar esta etapa de
manera positiva, para que se integre esa experiencia en su contexto
vital y comience el ciclo otra vez." (Press y Cooper, 2009, pdg. 91).

Aqui es donde entra el andlisis de experiencia por parte del usuario, si el
producto realmente cumplié lo que prometid en la imagen publicitaria. De
ser asi se habrd logrado el propdsito, convenciendo al usuario a partir de
resultados objetivos de volver a comprar el producto. Asi, se crea en él una
experiencia y una potencial fidelidad a la marca.

2.9 Ventajas y desventajas de un disefio emocional

Pareciera que al hablar de ventajas y desventajas, podria denigrar el
objetivo de esta investigacién. Todo lo contrario; colocarse en una postura
contraria permite ser autocriticos, reconocer y aprender de los riesgos que
puede implicar el disefioc emocional si no hay una correcta planeacion.

Il. El disefio emocional como estrategia publicitaria.
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Aumento de experiencias
emocionales, Macrovetor,
(2019).



Figura 79.
Campaiia publicitaria H&M,
Excelsior, (2019).

La publicidad ya es un medio de convencimiento sumamente fuerte en el
mundo del mercado, esta investigacién propone mezclar las herramientas
publicitarias con el estado afectivo de las personas para reforzar aiin mds el
impulso de compra. Saber controlar los limites y la manera de llevar el disefio
emocional en una campafia publicitaria, podrd ayudarnos a evitar los riesgos
fatales que se pueden generar por subestimarlo.

A lo largo de la historia ha habido diferentes campafias publicitarias o
marcas incluso que sin saberlo, se han introducido en el campo emotivo de
las personas y algunas, en su mayoria han tenido éxito, en otros casos, han
ocasionado problemas catastroficos.

Por ejemplo el caso reciente en el disefio de sudaderas de H&M v la publicidad
de las mismas, donde aparece un nifio de tez blanca, con una sudadera naranja
que lo califica como un tigre, experto supervivencia; observando con expresion
de sorpresa a otro nifio de tez negra con una sudadera que lo clasifica como el
mono mds genial de la selva”.

En algunos paises ni si quiera notaron la gravedad del mensaje, sin embargo
en otros sitios el mensaje ofendié a mucha gente por su interpretacién racista,
como fue el caso de Gauteng, Suddfrica, se hicieron rebeliones, destruyendo
una tienda como manifestacion. "Charles Blow, columnista de The New York
Times y colaborador de CNN, también criticd la imagen posteando en twitter:

Il. El disefio emocional como estrategia publicitaria.
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Definitivamente ese equipo creativo no tomd en cuenta el desagrado e
ira que causaria su mensaje en las personas que percibieran el mensaje a
manera de agresion.

Aungue es evidente que no se puede complacer a todos los tipos de publico
con los disefios, es cierto que se debe tener cuidado con la manera en que
se comunica el mensdije.

Por el contrario, el caso de Coca-Cola y su majestuosa estrategia de
marketing, la cual maneja un alto contenido emotivo al vender su producto
como el simbolo de la felicidad y la unidn entre familia y amigos.

El mensaje, ha crecido por mds de 20 afios y sigue siendo un éxito publicitario
de la marca, porque efectivamente conecta a su publico meta con el producto.
No solo se preocupa por vender un refresco, se preocupa por venderles a las
familias el carifio entre ellos, colocando siempre al centro de la mesa su marca.

Se debe insistir, analizar las cuestiones negativas que puede generar la
fuerza del disefilo emocional no debe asustar a los disefiadores, llevdndolos
a evitar este recurso, sino motivarlos para realizar un trabajo estricto y bien
planeado que puedan llevarlos a generar un disefio exitoso.

Il. El disefio emocional como estrategia publicitaria.
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Un disefiador es un planificador
con sentido estético

29

(Munari, Bruno, s.f.).







CAPITULO 111

Metodologia para la aplicacion del disefio
emocional en la imagen publicitaria

Con esto, se percibe que no se trata de ser un anuncio publicitario mds
en la mente de los usuarios. Las personas ya estdn cansadas de mirar todo
el tiempo anuncios que intentan venderles un producto o un servicio de
manera directa, estdn cansadas de la publicidad. Por lo tanto, qué mejor que
mostrarles una imagen publicitaria que aparte de tener una mejor planeacion
en temas de disefio, su principal objetivo no sea el de vender un producto o
servicio, sino el de venderle a los usuarios una experiencia desde el contacto
con la publicidad.

3.1 Andlisis de campaiias grdficas

Para poder demostrar esto, desde el punto de vista de un consumidor, se
investigaron diferentes campafias publicitarias de los cientos que actualmente
se encuentran funcionando en las calles o internet.

De todas estas, se seleccionaron minuciosamente dos, debido si, a una
composicion de disefio estética, pero que también buscan transmitir su
mensaje de venta de una forma poco convencional. De la misma manera
se escogieron otros dos anuncios carentes de disefio, desde un punto de
vista profesional, pero ambos con un tema extenso de posibilidades para
ser explotadas con fines publicitarios de mayor fuerza.

De las cuatro campafias seleccionadas, se hizo una revision de imagen
para tener clara su composicion sintdctica, semdntica y pragmdtica. De
esta manera, poder hacer un andlisis mds profundo respecto a su comunicacion
visual y lograr comprender aguello que podria estar funcionando o no a favor
de las experiencias emocionales de los usuarios para con el producto-servicio.
Cabe mencionar que aungue el andlisis de las cuatro es a partir de su imagen
fija, algunas tienen su variante en medios audiovisuales para redes sociales.
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Campania publicitaria de
Larousse, Chilango, (2019).

Larousse

La primer campafia grdfica que se analiza, es la de diccionarios Larousse.
Considerada prueba de que una campafia bien planteada puede lograr
grandes cosas utilizando unicamente textos, apegdndose claro al contexto
del producto o mensaje que se quiera comunicar. El andlisis de su imagen,
se desglosa de la siguiente manera:

Sintdctica:
Variantes:
+ Textos cortos

Constantes de disefio:
- Figura retdrica: Crasis/ironia
+ Colores: Blanco, negro.
- Tipografias: Serif con variaciones regular, itdlica y bold.
+ Plecas: Bajo puntaje color negro.
+ Marca: Logotipo y slogan de campafia
+ Formatos: Horizontales

Semantica:
Jerdrquicamente, se muestran palabras de uso coloquial en la poblacion
mexicana como elemento principal de la imagen; como elemento secundario
se muestra el significado que esas palabras tienen entre los habitantes de
la CDMX; finalmente y en tercer puesto jerdrquico, aparece el slogan de
la campaia, acompafiado por el logo de Larousse. Todos los elementos,
centrados sobre un fondo grisdceo casi blanco. Mostrando una imagen
limpia que evita el uso de elementos excesivos o exagerados para resaltar.
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Pragmadtica:
El mensaje utiliza tipografias que remiten al disefio de sus diccionarios vy
busca recordar la utilidad de los diccionarios Larousse, con el uso de la ironia
para mostrar el mensaje de una forma distinta y mds agradable para los
usuarios, evitando vender de forma directa el producto, convirtiéndose asi en
un anuncio iNvasivo.

Fwast. Por nutritivo Ba@COCO, todos los dias.

Campaiia publicitaria de
Bachoco, Bachoco, (2019). ~ =

Bachoco

La segunda campafia, es conocida por muchos desde hace mds de 25
afios, la de Bachoco. La campafia se escogid por su rico contenido conceptual
y el trabajo creativo que tiene para llevar el mensaje a una imagen. El desglose
de su andlisis de imagen es el siguiente:

Sintactica:

Variantes:
+Textos cortos
+|lustraciones de estilo cldsico
-Slogan de campafa

Constantes de disefio:
- Figura retdrica: Metdfora/prosopopeya
«Colores: Grises claro y oscuro
Tipografias: Sans serif con variacién bold vy serif con variacion itdlica
-Fondo: Base de color blanco y una pared gris
*Uso de marca: Logotipo
-Formatos: Horizontales
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Semadntica:
El orden semdntico varia segun la pieza publicitaria, sin embargo deja
siempre en los primeros dos lugares el texto irédnico que describe la imagen,
asi como las ilustraciones de sus productos; huevos y pollos. Posterior a ello
en el tercer lugar, se encuentra en la parte inferior y al centro el logotipo de
la marca, acompafiado del slogan, el cual también acostumbra adaptarse
a lo que la imagen estd presentando.

Pragmatica:
El concepto principal de laimagen, una vez mds, es presentarles a los usuarios
los productos que la marca Bachoco ofrece, sin ser invasivos; por el contrario,
utilizan la prosopopeya vy la metdfora en sus ilustraciones, para connotar el
juego de palabras que se estd utilizando en la frase principal de la pieza. De
esta manera la comunicacién visual del mensaje se conserva agradable, sutil,
e incluso atractiva.

9 Licenciaturas

7 Especialidades
9 Maestrias

3- Doctoradas = x Figura 82.

Promocional de Universidad
UDF en el metro, Metro
CDMX. (2019).

Universidad UDF

La tercera campafia se eligid debido a la carga conceptual y emocional,
mal aprovechada si se es objetivo, que existe alrededor de ella, ya que
la cantidad de personas que son rechazadas dia a dia del resto de las
universidades de gobierno crece anualmente. El desglose de su andlisis
de imagen es el siguiente:

Sintdctica:
Variantes:
- Fotografia
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Figura 83.
Promocional para Harmon
Hall, Harmon Hall, (2019).

Constantes de disefio:
- Figura retdrica: Nula
«Colores: Verdes, rosas, azules
Tipografias: Sans serif
-Plecas: Gruesas con variantes de color
*Marca: Logotipo
-Formatos: Horizontales

Semadntica:
La imagen muestra personas de aspecto joven en el interior de las instalaciones,
con una sonrisa, mirando a la cdmara. Unicamente muestra informacion
referente a la cantidad de niveles académicos que ofrece, sin ser especifica;
asi como datos de contacto como pdgina web, teléfono y ubicacién. Con un
atencional que indica el precio y otro una invitacién a inscribirse.

Pragmatica:
El objetivo de la imagen es promocionar la UDF, mostrando gran variedad
de opciones a nivel académico, y buscando atraer a los usuarios con un
precio que a diferencia de su competencia, es mucho mds accesible de
primera impresion.

&prevde ol mejor inglés

= 100% ONLINE

&0 de descuenio
o CUrSD anual®
+
18 sesiones gratis*®
+
3 dias graki

Harmonnall.comdarnline

Harmon Hall

Se escogid esta campafia debido a la importancia del conocimiento de
este lenguaje hoy en diag, asi como su intencién de presentar un mensaje
distinto, o con intenciones de ser interactivo a los usuarios, el cual sin embargo
carece de disefio; por lo cual su andlisis puede ser de gran ayuda para
comprobar el objetivo de esta investigacion. El desglose del andlisis de
imagen es el siguiente:
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Sintdctica:
Variantes:
-Ninguna

Constantes de disefio:
- Figura retdrica: Ironia/hipérbole
-Colores: Amarillo, naranja, blanco y negro
Tipografias: Sans serif con variacion regular, bold y bold itdlica
-Fondo: Base de color blanco y una pared gris
+Uso de marca: Logotipo
-Formatos: Horizontales

Semadntica:

En primer lugar, la vista se concentra en el teléfono celular y la frase encima
de este colocados en medio del primer y segundo tercio de la imagen sobre
un fondo amarillo; el Ultimo tercio con letras blancas sobre un fondo oscuro
contiene los atencionales con los que el anuncio buscar llamar la atencién
debido a que habla de su contenido y un posible descuento. Finalmente en
el borde inferior se encuentran los datos de contacto de este servicio sobre
un fondo blanco y con letras amarillas.

De esta manera, las piezas publicitarias siguen presentando una composicién
estructurada, y limpiag; incluso cuando se tienen mds elementos que en la
primera campafia analizada.

Pragmadatica:
El objetivo de la imagen es promocionar la escuela de inglés, a partir de un
concepto donde todas las personas que no logren comprender una frase
de nivel bdsico, requieren tomar clases, para estar a la vanguardia del uso de
este idioma; buscando vender un mensaje un tanto interactivo con los usuarios.

Una vez haciendo un andlisis formal de los elementos sintdcticos, semdnticos
y pragmdticos de las imdgenes. Se puede fdcilmente visualizar los pros vy
contras de cada una de ellas, asi como identificar los factores de ayuda para
comprobar y cumplir los objetivos de esta investigacion.

Como puede observarse, las campafias fueron escogidas estratégicamente
para poder analizar diferentes aspectos de disefio y comunicacién visual
que se estdn presentando en esta investigacion. Incluso aquellas cuyo disefio
o concepto carecen de una planeacién, tienen un lugar en el mercado y estdn
en funcionamiento, por lo que se vuelven un punto de atencién para analizar
la manera en la que son vistas por los consumidores.
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“¢Recuerdas alguna(s)
imagen(es) publicitaria(s)

3.2 Encuestas de mercado

Para lograr esta comprobacién de datos que sirven de base para la
propuesta, se realizé una serie de encuestas comparativas, a un total de
1200 personas para obtener los resultados de percepcidn, motivacién vy
posicionamiento de marca que tienen los diferentes anuncios en su mente.

Aqui se exponen brevemente los resultados obtenidos de forma comparativa:

Percepcién:

86%

2
o0
za

(X J
Zwn
5

“¢Reconoces alguna de ";Llamé tu atencién?”
las piezas publicitarias

reciente de la marca LAROUSSE?" que se muestran?”

Figura 84.

Grdficos de encuestas de
percepcién de Larousse,
Elaboracién propia.

“¢Recuerdas algunal(s)
imagen(es) publicitaria(s)
reciente de la marca BACHOCO?" que se muestran?”

Figura 85.

Grdficos de encuestas de
percepcién de Bachoco,
Elaboracién propia.

El 86% de los entrevistados (Figura 84) pudo recordar las campafias de
Larousse, sin necesidad de mostrar el anuncio, y del 14% restante, un 1%
lo reconocieron inmediatamente después de mostrarlo. Y en total llamd
realmente la atencién del 89% de los encuestados.

9%

":Reconoces alguna de “¢:Llamé tu atencién?”
las piezas publicitarias

En el caso de Bachoco un 91% (Figura 85) de entrevistados logré reconocer
sus anuncios Unicamente por recuerdos; y del 9% restante, 6% lo hizo
después de mostrar los anuncios. Con un total del 95% de usuarios a los

que llamd su atencion.
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Demostrando su veracidad al reconocer ambos anuncios recientemente en
espectaculares y redes sociales, principales puntos donde se distribuyeron,
algunos incluso especificaron el lugar en dénde la habian visto.

87%

16%
®Si ® si
® No ® No
“;Recuerdas alguna(s) “iReconoces alguna de “¢;Llamé tu atencién?”
imagen(es) publicitaria(s) las piezas publicitarias
reciente de la UNIVERSIDAD UDF?" que se muestran?”

Por el contrario, en el caso de la UDF, solo el 13% (Figura 86) del total de  Figura 8e.

tad daba la i incl trandola. Y de | Grdficos de encuestas de
encuestados recordaba la imagen, incluso mostrdndola. Y de los que no . i ge UDF,
recordaban, Unicamente el 16% lograba identificarla vagamente en algunos  Elaboracion propia.
espectaculares del metro una vez que se les mostraba. Por lo que llamé la

atencién solo de un 8% del total de entrevistados.

57%

LN
zZw
z2

":Recuerdas alguna(s) "“:Reconoces alguna de ";Llamé tu atencién?”
imagen(es) publicitaria(s) las piezas publicitarias
reciente de HARMON HALL?" que se muestran?”

Para Harmon Hall los resultados tampoco fueron favorables. Ya que aunque  Figura 87.
| 57% (Fi 87) de | tados deci q - | di Grdficos de encuestas de
e 6 (Figura e los encuestados decian recordar su campafia, al pedir S [ o e fHarmon Hall,
que lo describieran o mostrar el anuncio del que se les hablaba, Unicamente  Elaboracion propia.
el 24% coincidian realmente con él. Sin embargo Unicamente 4% personas
recordaban perfectamente haberlo visto en espectaculares, recientemente.

Dando un total del 14% de personas a las que llamd su atencidn.
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Figura 88.

Grdficos de encuestas de
comprensién de Larousse,
Elaboracién propia.

Figura 89.
Grdficos de cdlificacion de
Larousse, Elaboraciéon propia.

Comprensién y evaluaciéon
En estas estadisticas, se evaluaron la claridad con la que se comprendio el
mensaje y la manera en la que el usuario tomaba el anuncio con sus
respectivas preguntas de filtro y veracidad.

En el caso de Larousse, el 88% de los encuestados (Figura 88) entendid el
mensaje de forma lo suficientemente clara para explicarlo a un tercero.
Teniendo en comun respuestas abiertas como las siguientes frases:

"Definiciones del diccionario con palabras comunes”
"Definiciones graciosas de palabras mexicanas”
"Conceptos de diccionario”

";Comprendiste
claramente el mensaje?”

Recibiendo algunas evaluaciones como (Figura 89):

0% Monétono
0% Prescindible
3% Honesto
0% Aburrido
8% Agradable
35% Creativo
24% Interactivo
18% Original
12% Atractivo
0% Ofensivo

0% Informativo

0% Deshonesto
0% Repetitivo
0% Molesto
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En el caso de Bachoco, el 96% de las personas encuestadas (Figura 90)
comprendieron el mensaje, coincidiendo la mayoria de sus descripciones
con frases como:

"Platillos o acciones relacionadas con todos los productos que venden”
"Chistes con sus productos”
‘Juego de palabras con los huevos y el pollo”

® si
® No
Figura 90.
Grdficos de encuestas de
";Comprendiste comprensién de Bachoco,
claramente el mensaje?” Elaboracién propia.
Recibiendo algunas evaluaciones como (Figura 91):
0% Monétono
0% Prescindible
3% Honesto
2% Aburrido
16% Agradable
25% Creativo
1% Interactivo
21% Original
22% Atractivo
0% Ofensivo
0% Informativo
0% Deshonesto Figura 91,
0% Repetitivo Grdficos de calificaciéon
o de Bachoco,
0% Molesto Elaboracién propia.
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Figura 92.

Grdficos de encuestas de
comprensién de UDF,
Elaboracién propia.

Figura 93.
Grdficos de calificacién de
UDF, Elaboracién propia.

Con la Universidad UDF las respuestas fueron muy dispersas, (Figura 92)
con una mavyoria del 34% de entrevistados que comprendian regularmente
el mensaje. Las constantes en sus respuestas abiertas fueron:

"Muchos mensajes en una misma imagen”
"Mds opciones para estudiantes”
"Promocionar la escuela”

LN J
Zw
P

";Comprendiste
claramente el mensaje?”

Recibiendo algunas evaluaciones como (Figura 93):

28% Monétono
19% Prescindible
10% Honesto
25% Aburrido
2% Agradable
0% Creativo
0% Interactivo
0% Original
1% Atractivo g
0% Ofensivo
15% Informativo D
0% Deshonesto
0% Repetitivo
0% Molesto
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Finalmente, las respuestas para Harmon Hall, (Figura 94) arrojaron unas
estadisticas donde el 92% de los entrevistados entendian el mensaje, vy las

constantes de respuestas fueron:

“Si no sabes inglés estudia en Harmon Hall”
"Mala pronunciacién de las palabras”

"Promocionan la ensefianza del inglés”

"¢Comprendiste
claramente el mensaje?”

LN J
Zwn
g2

Recibiendo algunas evaluaciones como (Figura 95):

22% Monétono
27% Prescindible

0%

Honesto

27% Aburrido

2%
0%
0%
0%
2%
0%
0%
0%
0%
0%

I1l. Metodologia para la aplicacién del disefio emocional en la imagen publicitaria.

-78

Agradable
Creativo
Interactivo
Original
Atractivo
Ofensivo
Informativo
Deshonesto
Repetitivo
Molesto

—
—

Figura 94.

Grdficos de encuestas
de comprensién de
Harmon Hall,
Elaboracién propia.

Figura 95.

Grdficos de calificacion
de Harmon Hall,
Elaboracién propia.



Figura 96.

Grdficos de encuestas de
experiencia de Larousse,
Elaboracién propia.

Figura 97.

Grdficos de calificacion de
experiencia de Larousse,
Elaboracion propia.

De esta manera, se pueden comenzar a notar las diferencias perceptivas
y la manera en la que las personas estdn interpretando o no el mensaje;
llamando la atenciéon o pasando desapercibidos. Siendo aquellos disefios
gue no tienen una adecuada estrategia de difusiéon de mensaje con el uso
de la imagen, los que suelen ser vistos de manera negativa o incluso pasar
desapercibidos entre los usuarios. Sin embargo ahorag, se analizardn las
estadisticas emotivas que cada uno causd en los usuarios.

Experiencia
Finalmente en estas estadisticas se muestran los resultados respecto a las
experiencias o impactos que los anuncios causaron en los entrevistados:

Iniciando con Larousse, el 80% de los entrevistados (Figura 96) recibieron un
impacto positivo con el anuncio, debido a la limpieza visual y a la experiencia
que el contenido generd en ellos, siendo las siguientes respuestas, factores
en comun.

“Es gracioso el significado".

"Palabras muy nuestras como mexicanos”.
Lo comenté con amigos”.

‘Lo mejor para una marca de diccionarios”.

¢"La(s) pieza(s) publicitaria(s) te
causaron algin impacto positivo?”

Evaluando a la marca como (Figura 97):

0% Monétono
0% Prescindible
0% Honesto
0% Aburrido
27% Agradable
27% Creativo
23% Interactivo
32% Original
8% Atractivo
0% Ofensivo
0% Informativo
0% Deshonesto
0% Repetitivo
0% Molesto
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Esto se logra una vez mds, por la estrategia comunicativa de las imdgenes,
brindando un mensaje jovial y divertido a través de las palabras, en un
anuncio donde lo que menos busca es presionar con un precio a los
consumidores. Es por ello que un 89% de los encuestados aceptaba la
imagen publicitaria como adecuada para llamar la atencién, comprobado
aparte por comentarios en comun como:

"Estd para compartirse en redes sociales”
"De pronto te saca una sonrisa”

"Si lo entiendes, te ries"

“Nuevo para una marca seria”

En el caso de Bachoco, el 75% de los encuestados
(Figura 98) recibieron un impacto positivo con el
anuncio, debido a su fdcil interpretacién y a la

experiencia que les generd, siendo las siguientes ®si
respuestas, factores en comun: ® No
Figura 98.

Grdficos de encuestas de
experiencia de Bachoco.
Elaboracién propia.

“No me ref, pero sonref"

"Se entiende el doble sentido, gracioso”

"Sonref" ¢{"Lal(s) pieza(s) publicitaria(s) te
causaron algun impacto positivo?”

Recibiendo algunas evaluaciones como (Figura 99):

0% Monétono
0% Prescindible
0% Honesto
0% Aburrido
14% Agradable
27% Creativo
13% Interactivo
25% Original
22% Atractivo
0% Ofensivo
0% Informativo
0% Deshonesto

0% Repetitivo Figura 99.

o Grdficos de calificacion de
0% Molesto experiencia de Bachoco.
Elaboracién propia.
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® Si
® No

Figura 100.

Grdficos de encuestas de
experiencia de UDF,
Elaboracién propia.

Figura 101.

Grdficos de calificacion de
experiencia de UDF,
Elaboracién propia.

Debido al interés que demuestra por conectar con los consumidores, sin
necesidad de invadir con publicidad de venta. Considerando un 78% de los
encuestados, acertada la manera de transmitir el mensaje, desde el punto de
vista de los usuarios, siendo una constante en sus respuestas, frases cémo:

"Fdcilmente identificas la marca”
"Me gusta ver ese tipo de imdgenes’
"Es una marca divertida”

Se puede observar que de forma general, lo que mds llamé la atencidn de los
entrevistados es la manera en la que las marcas rompen con la monotonia de
mensajes que constantemente se envian, y de esta manera rompen sus
expectativas en cuanto a un anuncio publicitario. Misma razdén que genera
en ellos alguna experiencia al percibir e interpretar la imagen.

Ahora se muestra lo que sucede con el anuncio
de la UDF (Figura 100). Ningun encuestado recibio
un impacto positivo u experiencia nueva al percibir
este anuncio. Y sus respuestas, en comun fueron:

"No me provocd nada”

"Solo es para informar”

"iTenia que provocarme algo?”
"Me segufl derecho cuando lo vi"

¢"La(s) pieza(s) publicitaria(s) te
causaron algtin impacto positivo?”

Recibiendo algunas evaluaciones como (Figura 101):

7% Monétono
28% Prescindible
13% Honesto
26% Aburrido
3% Agradable
0% Creativo
0% Interactivo
0% Original
0% Atractivo
0% Ofensivo
18% Informativo |
0% Deshonesto
5% Repetitivo ®
0% Molesto
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Se puede notar cémo la experiencia con el anuncio conecta inmediatamente
con la perspectiva que se tiene de la marca, al pasar desapercibido o ser un
anuncio gue no causd interés, la marca toma el mismo camino, por lo que
la gente, incluso conociéndola, la ignora. Considerando un 13% acertada
la manera de transmitir el mensaje, desde el punto de vista de los usuarios,
siendo la mayor constante en sus respuestas, frases como:

"No se diferencia como una mejor escuela”
"Se enfoca en que te inscribas”
‘Le da peso solo a la parte de sus planes de estudio”

Finalmente, el anuncio de Harmon Hall (Figura 102) generd Unicamente
al 22% de los encuestados un mensaje positivo aungue el 42% considerd
correcta la manera de transmitir el mensaije.

LN J
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P

Figura 102.

Grdficos de encuestas de
experiencia de Harmon Hall,
Elaboracion propia.

¢"La(s) pieza(s) publicitaria(s) te
causaron algin impacto positivo?”

Recibiendo algunas evaluaciones como (Figura 103):

6% Monétono t

42% Prescindible

0% Honesto
12% Aburrido

0% Agradable r
0% Creativo
0% Interactivo
0% Original
2% Atractivo  od

0% Ofensivo

38% Informativo |CD

Figura 103.

o)

0% Deshonesto Grdficos de calificacion de
0% Repetitivo experiencia de Harmon Haill,

Elaboracion propia.

0% Molesto
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Esto se debe a que, efectivamente, se estd dando un mensaje que interactue
con las personas vy les haga notar la necesidad de hablar inglés, sin embargo
la parte estética y visual de la comunicacién, no se estdn considerando, por
lo que no se hace la mezcla correcta de los elementos grdficos que permitan
explotar correctamente percepcion y codificacién de este mensaje.

Por lo tanto, habiendose comprobado la hipdétesis y teniendo estadisticas en
las cuales basarse, se pudo cumplir otro de los objetivos principales de ésta
investigacién. Proponer una metodologia para el desarrollo de imdgenes
publicitarias basadas en disefio emocional con el uso de retérica visual. De
manera que se conforme un equipo de trabajo completo, que pueda seguir los
pasos adecuados para cubrir las necesidades de comunicacion publicitaria y
mejorar los resultados esperados.

3.3 Metodologia de proceso para una campana grafica emocional

Todo proceso debe comenzarse explicando paso a paso como desarrollar
las diferentes etapas a cumplir, mds si se trata de una metodologia de disefio
que debe seguirse cuidadosamente si se busca cumplir con los objetivos
grdficos de la estrategia emocional.

Para este proceso, lo que se debe entender en primera instancia es, cémo
se debe conformar el equipo creativo que trabajard en la campaiia publicitaria
y cudl es la estructura y proceso que debe de seguir la idea hasta convertirse
en esa campafia publicitaria que impulsard las ventas de un producto a través
de los estimulos que active en los consumidores.

- 1,\’

J
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3.3.1 Equipo creativo.

Hoy en dia, existen muchas agencias grandes, como Teran TBWA, por
ejemplo; las cuales son contratadas por diferentes empresas para llevar
sus campafas publicitarias. Algunas otras empresas optan por su propio
equipo creativo in-house. De cualquier modo, todas las empresas manejan
una estructura diferente en la forma de trabajar con su equipo creativo.

En esta ocasion, se ha tenido la oportunidad de trabajar para el Centro de
Exposiciones y Convenciones WTC, una empresa cuyo equipo creativo es
interno y desarrollaba una estructura de trabajo donde la mercadotecniq, la
publicidad y el disefio trabajaban en ocasiones como un equipo y en otras
como si no existiera relacion alguna entre ellas. Sin embargo, después de
diferentes juntas y diferentes proyectos, se logré replantear una estructura
de trabajo donde no solo se ponian en prdctica los conocimientos de cada
drea para aportar a las otras; sino que a la vez, generaba gran satisfaccion
entre el equipo y buenos resultados en las campafias desarrolladas. Es de
ahi donde se obtienen las bases para poder sustentar y complementar esta
propuesta de estructuracion en un equipo creativo y la metodologia para
llevar a cabo una campafia grdfica emocional.

El equipo creativo debe de conformarse por mercadotecnia, publicidad y
disefio, estas tres ramas que aungue manejan diferentes dreas de especialidad,
juntas, comparten una misma jerarquig, siguiendo pasos de un proceso
para lograr una gran estrategia, compartiendo ideas y diferentes puntos
de vista que ayuden a mejorar el trabajo entre todos.

Cabe mencionar que las dreas de marketing, publicidad y disefio, si, se dividierdn
las tareas para dedicarse cada una de ellas a sus distintas especialidades, sin
embargo deben seguir trabajando como un equipo en constante comunicacién
ya gque aungue el método se redacta de forma lineal, hay partes del proceso
en las que se mezclan etapas y deberdn depender unos de otros. Por lo cual
se presenta un esquema gue ayudard a seguir de forma correcta el proceso
(Figura 105).

Una vez que el equipo creativo se ha estructurado, es momento de comenzar con
el proyecto desde la raiz, pero para ello se debe conocer lo que se va a vender.

3.3.2 Planteamiento del problema. Conocer el producto

La primer tarea del equipo creativo, serd conocer debidamente el producto
en todos los aspectos posibles, no debe existir la menor duda respecto
al mismo, ya que toda la informacion que se logre obtener de él, podria
servirnos en alguna parte del proceso, principalmente al generar lluvia de
ideas o conceptualizar.
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"Debemos interrogar al producto hasta que confiese todas sus caracteristicas
vendedoras, hasta descubrir la diferencia mds relevante” (Bassat, 1993, pdg. 31)

Por esta razén, el director o jefe al mando del drea de ventas debe convocar
por medio de una minuta de reunién a una junta corporativa, donde se indique
de manera puntual el motivo, la fecha, la hora de inicio y término de sesion,
asi como los asistentes con su respectivo cargo para poder tener un control de
asistentes y ausentes.

Para la reunién, debe tomarse en cuenta la asistencia de los inversionistas,
los ejecutivos de finanzas, los encargados de ventas, y por supuesto el drea
de mercadotecnia, publicidad y disefio. En algunas empresas dependiendo
la manera en la que se manejen, podrdn afiadirse y no restarse integrantes.

Cada vez es mds importante invitar a estas juntas al equipo de desarrollo
creativo conformado por las tres especialidades, para poder estar al tanto
de todo; principalmente de lo que se va a vender y los objetivos que busca
alcanzar, y asi no quede ninguna duda sobre la informacién con la que se
va a trabajar. Para ello, es el drea de mercadotecnia la que da comienzo al
proceso creativo en dos partes.

3.3.3 Mercadotecnia
Andlisis del contexto y el entorno

Aunque no se profundizard en el amplio campo de la mercadotecnia, es
importante conocer las principales funciones y objetivos de los mercaddlogos
en el proceso de la campania.

Laura Fisher (2011) dice que la mercadotecnia es "el proceso de planeacién,
ejecucioén y conceptualizacién de precios, promocidn vy distribucién de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos
individuales y organizacionales” (pdg. 5). Se sabe ya, que cualquier campafia
publicitaria tiene una estrategia de mercado la cual deberd presentarse en
esta junta; pero detrds de esta estrategia, deben estar las investigaciones
de mercaddlogos, ya que se debe conocer perfectamente el contexto v el
entorno del producto para determinarlo.

A) Contexto

Por contexto se refiere a toda la informacion que lleva a presentar el
producto final, es decir, todo lo relacionado con sus caracteristicas fisicas,
composicion, produccidn, entre otros que se verdn mds adelante, ya que
este serd una parte fundamental para el mix marketing.
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Se debe contar también con un andlisis FODA del producto para tener un
panorama lo mds complejo de lo que se va a enfrentar en el mercado:

Fortalezas:
Se deberdn presentar aquellas cualidades que tenga el producto a
diferencia de la competencia, aquello que le favorece.

Oportunidades:

Se debe explorar y descubrir en el mercado aquel punto fuerte de
consumidores potenciales para el producto y la manera en la que se
puede llegar a ellos.

Debilidades:

Es vdlido conocer los puntos frdgiles como producto o marca, siempre
y cuando se utilicen para aprender y convertirlos en oportunidades.
Un ejemplo claro que tendrd cualquier producto nuevo, serd competir
contra marcas ya posicionadas.

Amenazas:

Se tiene que ser precavido contra los factores que puedan no favorecer
en el mercado, como por ejemplo el exceso de competidores actuales,
ya posicionados.

Oportunidades

Figura 106. Debilidades

Esquema FODA,
Freepik, (2019)
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B) Entorno

Posteriormente, se debe conocer el entorno en el que se va a desenvolver.
Hasta este momento, el drea de mercadotecnia sigue teniendo el mando
en el proceso. Para esto se debe presentar un andlisis de dos factores que
envuelven el entorno: cliente y competencia.

Cliente:

Para poder definir el perfil del publico objetivo, los mercaddlogos deberdn
hacer una segmentacion del publico al que se debe encaminar. De esta
manerq, se diferencian los grupos de consumidores, identificando aquel
cuyas necesidades se empaten con lo que el producto ofrece, dirigiendo
a un publico en especifico la campafia publicitaria y haciéndola de esta
manera mds funcional.

Fisher (2011), distingue tres tipos de segmentacion de mercado, las cuales
pueden aplicarse dependiendo del producto o de los objetivos de la empresa:

Indiferenciada: Donde la empresa no diferencia entre los distintos
segmentos de poblacién, sino que ve a todos como uno mismo de
gran magnitud y lanza su producto a todos por igual, apoydndose de
campafias publicitarias.

Diferenciada: En este caso, se opta por ofrecer diferentes productos,
a los diferentes tipos de publicos consumidores de la marca, de esta
manera, se atacan diferentes mercados y crecen las ventas.

Concentrada: En esta, se busca llegar a publicos en especifico, donde
quizd el publico es mds pequefio, pero al ser tan especificos, logran un
mejor posicionamiento y mayores ventas.

Sin embargo, ya se habia comentado, es muy dificil lograr resultados
positivos cuando se busca complacer a todos los publicos existentes.
Y para fines de esta propuesta, hay que determinar claramente el mercado
al que se dirige ya que se estd buscando llegar a sus emociones, por tanto, lo
mds recomendado es aplicar una segmentacion concentrada, y eso requiere
una delimitacién a detalle respecto al publico; es momento de segmentar
a partir de criterios especificos, con ayuda de los estudios de mercado
mencionados al inicio de esta investigacion. (Véase pdg. 22).
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Figura 107.
Atraccidn de clientes,
Freepik, (2019).

También, serd importante diferenciar en este andlisis el perfil de comprador
y el de consumidor del producto, asi como sus hdbitos ya que son dos cosas
muy distintas:

Comprador:

Se caracteriza por ser la persona encargada de adquirir el producto
en su punto de venta con diferentes objetivos, puede ser su consumo,
su reventa o incluso algun encargo por parte de terceros. Y sus hdbitos
pueden ser: donde lo compra, presentaciones que prefiere, cantidad que
adquiere, entre otros; dependiendo el tipo de producto del que se trate.

Consumidor:

Es la persona que le dard el verdadero uso al producto adquirido para
satisfacer su necesidad. Y sus hdbitos pueden ser: jcémo lo consume o
utiliza?, ;con quién lo consume o de qué manera cubre su necesidad?.

Pareciera que son lo mismo y aunque algunas veces el comprador suele ser
el mismo consumidor del producto, esto no es siempre asi.
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La segmentacién también permitird tener claros los alcances a los que
se puede llegar y conocer los tipos de consumidores o compradores que

conformardn el mercado:

Consumidores y compradores en potencia:

Son las personas que ya estdn comprando el
producto, en estos casos algunas campafias son
dirigidas a ellos con motivos de reforzamiento.

Consumidores y compradores potenciales:

Son aquellas personas que no adquieren el producto,
pero cuyo perfil, cuenta con caracteristicas para
ser persuadido por la publicidad y satisfacer sus
propias necesidades.

No consumidores ni compradores:

Son aquellas personas cuyo perfil no encaja con
el publico al que va dirigido el producto y por esa
falta de atraccién hacia el mismo, no sienten la
necesidad de consumirlo.

Competencia:

La segunda tarea primordial que debe realizar el mercaddlogo consiste en
hacer un andlisis de la competencia a la que el producto se enfrente en el

mercado actual.

iy

WD
\eseayy

Este tipo de competencia se puede distinguir en dos tipos:

Directa:

Aquellas marcas que venden el mismo tipo de producto y buscan

venderle al mismo segmento de mercado que la marca.

Por ejemplo dos marcas lideres en el mercado como Sabritas y
Chips, en este caso, ambas ofrecen como uno de sus productos

estrella, las papas fritas.

Indirecta:

Aqguellas marcas que aungue no ofrecen el mismo producto, pueden
interferir con la decision de compra de los consumidores sobre el

producto propio.
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Consumidores y
compradores en potencia,
Freepik, (2019).

Figura 109.

Consumidores y
compradores potenciales,
Freepik, (2019).

Figura 110.

No consumidores

ni compradores, Freepik,
(2019).



En este caso, la competencia indirecta de las papas fritas de Sabritas
o Chips podrian ser los Doritos Nacho o las botanas light; aungue no
son el mismo tipo de producto, pertenecen al mercado de frituras
entre las cuales el consumidor tiene oportunidad de elegir.

Aunque sean distintos, no solo es importante conocer el nombre de las
marcas o el producto que estdn ofertando, se debe ir mds allg, investigando
principalmente a los lideres y el tipo de estrategia de marketing que estd
utilizando, asi que se debe realizar otro andlisis FODA a la competencia.

Fortalezas:
Aquellas cualidades que tenga el producto a diferencia de las propias,
aquello que los hace mejores.

Oportunidades:
Se debe conocer su punto fuerte en el mercado y la manera en la que
buscan llegar a ellos.

Debilidades:
Defectos que se encuentran en el producto o marca de la competencia,
que el producto propio pueda mejorar u ofrecer mayores beneficios.

Amenazas:
Aquellos factores que desfavorezcan a la marca o producto y que puedan
servir para aprender de ellos y utilizarlos a favor de la marca propia.

Esto permitird saber las ventajas y desventajas que puede llegar a tener el
producto ante los ojos del cliente, para lograr planear la estrategia correcta
de lo que se quiere vender, ofreciéndole la mejor opcién por encima de las
competencias; empezando por ofrecer un buen producto y continuar con
un mensaje que estimule sus emociones y lo enganche con la marca.

El andlisis competitivo también permitird visualizar la posicién que se tiene
en el mercado y marcar objetivos a seguir para alcanzar el lugar en el que
se pretende estar. Independientemente si se estd realizando una campafia
de lanzamiento o una campafa de refuerzo.

Mix marketing:
La clave para desarrollar la mejor mezcla de mercadotecnia reside en

conocer las expectativas que tiene la gente de recibir un producto en particular”
(Fisher, 2011, pdg. 18)
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El paso siguiente, serd armar la estrategia de marketing que se presentard,
sintetizando toda la informacién recabada, basdndose en las 4p's de la
mercadotecnia; sin embargo en la actualidad, es una realidad que el internet
no puede subestimarse ni pasarse por alto, por lo que la estrategia deberd
considerar el marketing digital para la difusion de contenidos en redes
sociales y pdginas web (Figura 111). Cada uno de estos aspectos, debe dar
respuesta a diferentes cuestiones de la estrategia:

a)Producto:

Este punto debe presentar toda la informacidn que lo va a distinguir de los
demds en el mercado:

Caracteristicas principales:
Nombre, descripcion, promesa bdsica, promesa de venta, composicidn,
contenido y presentaciones.

Funciones:
Se determinan por las necesidades que busca cubrir y de qué manera
las satisface en los usuarios.

Atributos:
Los beneficios que el producto ofrece al mercado.

Desventajas:
Aquellas dreas de oportunidad a tomar en cuenta para mejorarlo.

b)Precio:

Mercadotecnia deberd presentar un precio que sea rentable, pero a la
vez justo de acuerdo a la situacién en el mercado, tomando en cuenta los
siguientes tres factores:

-Produccion
-Beneficios que ofrece
-Precios de la competencia

I1l. Metodologia para la aplicacién del disefio emocional en la imagen publicitaria.
+92

Figura 111.
Mix marketing moderno,
Freepik, (2019).



Por supuesto también deberd considerar las posibles variables que pudieran
afectar el micro y el macro entorno en el mercado como por ejemplo la
inflacion, temporadas bajas, promociones, entre otros.

c)Plaza o distribucién

"Es necesario establecer las bases para que el producto llegue del fabricante
al consumidor” (Fisher, 2011, pdg. 18). Es decir, se deben considerar desde los
detalles de logistica y transportacién éptimos para el producto, hasta los
sitios dénde las personas que se interesen por el producto tengan facilidad
para adquirirlo.

d)Promocién:

"Se debe persuadir a los clientes de que adquieran los articulos que satisfagan
sus necesidades” (Fisher, 2011, pdg. 17). Y por supuesto, se debe tomar en cuenta
dar a conocer el producto por diferentes medios para que el mercado no solo
comience a consumirlo, sino a identificarse con él.

e)Marketing Digital:

Aunque el marketing digital es una rama bastante extensa, debe hacerse
mencién de él y la importancia de su presencia en una planeacién estratégica.

El internet, serd una poderosa herramienta para llegar a los usuarios
mediante una estrategia de busqueda por palabras clave. De manera que
los anuncios aparezcan a las personas indicadas, en el momento indicado
y por razones especificas. Obteniendo asf clientes potenciales y dando un
mayor control en cuanto a la evaluacién de datos.

3.3.4 Publicidad

Es el momento de intervenir con la explicacién y los pasos que debe
realizar el drea de publicidad. Se debe recordar que el equipo creativo
trabaja cada quien en su especialidad pero en completo apoyo y comunicacion
con las demds.

Previo a que el drea de disefio presente las imdgenes desarrolladas para
comunicar el mensaje, el mando pasa al publicista, quien deberd determinar
la estrategia de costos y difusién en los diferentes canales de comunicacion.

De igual manera, no se profundizard tanto en las dreas de especialidad en
publicidad, pero si se explican las principales tareas que desarrolla para
fines de esta propuesta.
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Estrategia publicitaria:

Como parte fundamental de esta propuesta de trabajo creativo y regresando
un poco al reporte entregado en la junta, el publicista debe analizar
esta informacién y los datos sobre la investigacién que presentd el
mercaddlogo. De esta forma, podrd desarrollar un plan exitoso de
publicidad. Cabe mencionar que la publicidad forma parte de una de las
4p's del mix marketing, la promocion.

Una vez que se tienen claros los objetivos, a partir de los datos caracteristicos
que ofrece el producto vy el target determinado por el drea de mercadotecnia,
deben responderse las preguntas que comenzardn a darle estructura: ;cudl es
el presupuesto?, ;en dénde se va a difundir ese mensaje?, ;cudnto tiempo va a
durar ese mensaje en el mercado?

Derrama presupuestal:

Por lo general, el drea encargada de las finanzas de cualquier empresa, es
aquella que otorga el presupuesto determinado para la publicidad de la
marca o de productos. Este presupuesto, es una de las principales tareas
que debe manejar el publicista y debe ser tomado con suma importancia
por el publicista para lograr que cada parte de el proceso cumpla con lo
requerido y no genere fallas en la campafia.

El presupuesto de la estrategia publicitaria, debe considerar diferentes
aspectos cémo:

-Producciéon: Todos aquellos gastos que se generen en el transcurso
de la campaniia, tales como pruebas de impresién, materiales finales,
licencias de software, y en los casos donde los servicios de disefio son
contratados de manera externa, se debe contemplar la fotografia, el
disefio, renta de equipo, produccion audiovisual, entre otros.

-Medios: Este es uno de los gastos mds importantes, ya que es el pago
que se debe contemplar, de acuerdo a todos los medios donde se busca
distribuir la campafia. El publicista, deberd ajustar esta distribucion, de
acuerdo a los costos de cada medio y el presupuesto otorgado.

-Agencia de medios: Otra opcién por la que optan las agencias
publicitarias, también puede ser la de contratar una agencia de medios,
la cual se encarga de ofrecer diferentes paquetes y el publicista debe
elegir la que mejor le convenga y se adapte al presupuesto.
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-Servicios: En los casos donde se contraten agencias de disefio
externas, se deben contemplar los gastos que puedan surgir a partir
de los servicios requeridos para la produccién, tales como luz, agua,
espacios, catering y entre otros.

Seleccién de medios:

Tomando en cuenta el tipo de publico al que se estd dirigiendo, asi como
el comportamiento que arrojan los estudios de mercado, se deberd elegir
entre los diferentes medios de difusion, el que mejor cubra al sector de
poblacién con el que se estd trabajando. No serd lo mismo intentar vender
a un publico joven, dénde la mayoria de su atencién se encuentra en redes
sociales, que intentar vender a gente adulta mediante spots televisivos.

Aunque esta investigacion se centra en medios de publicidad de imagen
fijao, es importante conocer los diferentes canales de comunicacién entre
los cuales el publicista debe realizar su selecciéon, para asi distinguir sus
diferencias y saber cudndo es la ocasion adecuada para escoger cada uno
de ellos.

Cervera (1969) dice que “los medios se dividen en masivos y directos” (pdg. 83).
Siendo los masivos aquellos que son buscados por los consumidores
debido a su contenido informativo y de entretenimiento. Actualmente
se le conocen como:

-Medios de alto alcance (ATL, siglas en inglés, Above the line):
Todos aquellos medios que se caracterizan por ser costosos y alcanzar
un publico en masa como son los medios de prensa, television y ahora
el internet vy las redes sociales.

-Medios de bajo alcance (BTL, siglas en inglés, Below the line):

A todos que alcanzan un menor nimero de espectadores, pero que
aun asi, pueden generar gran impacto en ellos; como los anuncios
espectaculares, los flyers, revistas, pdginas web, pop ups, publicidad
en empaqgues y hoy en dia una nueva tendencia es la publicidad de
guerrilla, aguella que con poco presupuesto, pero mucha creatividad,
logra generar un gran impacto en las emociones de los usuarios sin
requerir de un gran presupuesto.

Este ultimo punto demuestra que el publicista tiene diferentes opciones con
las que puede ajustar su estrategia al presupuesto y causar un gran impacto.
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Distribuir tiempos de campaia:

Una campafia publicitaria puede durar muchos afios, o consumir todo su
potencial en unas semanas. Parte de una exitosa estrategia, por supuesto es
planear los tiempos en los que se llevard a cabo la campafia, para que de
esta manerag, se pueda tener un mayor control sobre ella y puedan medirse
sus resultados.

El tiempo de duracién, se debe determinar tomando en cuenta todos los
objetivos que se buscan alcanzar y la manera en la que funciona el mercado
actualmente. Hoy en dia de acuerdo con diferentes licenciados en publicidad
que ya ejercen su profesion, y a los que se tuvo oportunidad de entrevistar;
una campafia debe generar resultados a mds tardar en el primer bimestre
de su lanzamiento. Debido a la rapidez con la que el mercado estd creciendo,
cada vez es menos el tiempo que tienen de oportunidad para generar un
impacto en la poblacién, adn mds si se trata de una campafia emociondl,
volviéndose poco funcionales y obsoletas.

Por lo que el publicista, debe tomar en cuenta todo este macro entorno y micro
entorno de mercado con el gue tendrd contacto la campaiia, para determinar
los tiempos de duracién comenzando desde la fecha de lanzamiento, duracién
de la campafia, fecha de término y evaluacion de resultados, de acuerdo a los
diferentes obijetivos.

3.3.5 Elaboracién del brief de comunicacion

Ya que se ha presentado el producto, la estrategia de marketing y publicidad
a las diferentes dreas involucradas, los datos se deberdn sintetizar y redactar
en un formato al que se le conoce como brief de comunicacion.

Este es un documento donde se desglosa a detalle toda la informacion
necesaria para conocer el producto, lo que se busca comunicar y los objetivos.
Esto permitird al equipo creativo entrar en el mismo contexto, y tener una
herramienta informativa de apoyo.

El brief de comunicacion, deberd estar llenado con los siguientes datos:

-Informacién general:
Nombre de la empresa, nombre de quien redacta el brief, puesto vy
fecha de elaboracion.

-Informacidn corporativa:

Se debe estar al tanto de la misidn, visidon y valores que se manejan en
la empresa para no salirse de la imagen corporativa que se presenta
a los clientes.
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-Caracteristicas del producto:
La misma informacion presentada en la junta, deberd venir redactada
puntualmente con la siguiente estructura:

-Nombre del producto
-Categoria

-Promesa bdsica
-Necesidades que cubre

-Andlisis de fortalezas y debilidades (FODA).

Algunos de estos datos pueden servir al drea de disefio por ejemplo,
para conocer y conceptualizar su personalidad o la manera de conectar
marca-cliente.

-Publico objetivo (target)
-Edad

-Sexo

-Estatus socioeconémico
-Hdabitos de consumo
-Hdbitos de compra

-Objetivos:

Debe expresar claramente los objetivos que busca alcanzar vy la
manera en la que quiere transmitir el mensaje para llegar al cliente,
llamar su atencidn, seducirlo, convencerlo y motivarlo a la compra.

-Posicionamiento actual:
Describir el lugar en el que estd colocado el producto/marca en el
mercado actual.

-Precio:
Estipular el precio determinado por mercadotecnia.

-Caracteristicas de empaque:
Notificar las diferentes presentaciones en las que saldrd a la venta el
producto y las caracteristicas de cada uno de ellos.

-Competencia:
Dar a conocer las diferentes competencias y el resultado de su
andlisis FODA.

-Puntos de venta planeados:
Explicar los distintos sitios en los que el producto serd puesto al
alcance de los consumidores para su compra.
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-Canales de distribuciéon planeados:
Puntualizar los canales en donde se piensa distribuir la campafa.

-Presupuesto:
Marcar el presupuesto determinado por el drea de finanzas para la
realizacion de la campafa.

Contrabriefing:

Aqui se encuentra la importancia de la participacion de todo el equipo
creativo en la junta. Este brief, deberd ser revisado por todo el equipo que
participard en el desarrollo de la campafia. Una vez revisado el brief de
comunicacién, puede llegar a haber confusiones, errores o incluso informacion
faltante que puede convertirse en una equivocacion fatal; para lo cual, el
equipo creativo podrd levantar un contrabriefing con base en la informacion
que previamente pudieron recabar. Este contrabriefing consiste en hacer
llegar al cliente las posibles equivocaciones encontradas, asi como una
posible propuesta que, llenada de forma mds adecuada, funcione mejor
para que ambas partes se entiendan mejor y el proyecto quede lo mds
claro posible. Dice Bassat (1993) que esta etapa es cuando los cerebros
creativos deben aprovechar para extraer toda la informacion posible del
cliente para su propio beneficio.
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3.3.6 Disefio de imagen

Si ambas partes, cliente y equipo creativo, consideran correcta la informacion
proporcionada en el brief, es momento de dar luz verde al siguiente proceso.
La planeacién vy el disefio de la imagen encargada de transmitir el mensaje; que
acuerdo a esta propuesta metodoldgica, debe desarrollarse en tres fases:

-Fase de investigacién
-Fase creativa

-Fase de produccién
Conocimiento de marca y redacciéon de brief creativo

Es importante remarcar, que se debe conocer la marca y la imagen que
maneja para seguir una linea de comunicacién, que, si bien puede desviarse un
poco en el tema grdfico, debe mantener siempre alguna relacién, por ejemplo
con los valores de la empresa o la imagen que brinda a los consumidores. Esto
para no perder el posicionamiento y la manera en la que los clientes ven la
marca, desviando la atencidn a otras marcas, causando malos entendidos o
dando mala imagen con el nuevo producto.

El disefiador, deberd analizar la informacién proporcionada en el brief de
comunicacion y sintetizarla para poder redactar entonces un brief creativo
con las indicaciones a seguir en el desarrollo de la imagen, teniendo asf
pardmetros amplios pero objetivos en los que basarse al iniciar la segunda
fase de la estrategia.

El brief creativo o de disefo:

A diferencia del brief de comunicacién, en el cual se presentan datos muy
especificos en cuanto al producto, el target o la misma empresa, el brief
creativo debe redactarse para establecer el proceso de disefio con el que
se trabajard. Aunque si se consideran datos del brief de comunicacién,
estos deben ser concisos, ya que este brief debe centrarse en temas de
comunicacién grdfica.

Los datos a considerar en el brief de disefio son:

-Producto:
Es el factor central del que se hablard en la imagen.

-Target:
Ayudard a conocer el entorno al que debe dirigirse la imagen.
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-Objetivos del producto:
Se deben tomar en cuenta para determinar la linea de comunicacion
grdéfica que se dard al mensaje.

-Competencia:
Se podrd comparar lo que se estd utilizando en el mercado.

-Fechas de desarrollo y entrega:
Ayudard a organizar y aprovechar los tiempos de produccién.

-Técnica AIDCA:
Establecer los objetivos de la comunicacién grdfica, a partir de este
técnica que se apega a las intenciones de esta propuesta.

Atencidn: Lograr ser percibidos por el usuario para comenzar el
proceso de comunicacién grdfica.

Interés: Generar en él una atraccién hacia el producto por medio
de la codificacion del mensaije.

Deseo: Mostrar las cualidades y funcionalidad del producto, generando
en el usuario la intencién de compra.

Conviccion: Conectar con el cliente y sus emociones, de manera
que se sienta seguro, tranquilo y pleno de adquirir el producto o
mejor aun, la marca.

Accién: Finalmente, llevar al cliente al cierre de la transaccion,
comprando el producto y haciéndolo sentir satisfecho con su consumo.

Esto no quiere decir que estos cinco sean los Unicos objetivos que deban
tomarse en cuenta para el brief de disefio, ya que pueden variar segun la
situacion. Sin embargo, si deben ser considerados en todas las campafias
que busguen una conexién emotiva con el cliente.

Tabuladores:
Ahora se debe hacer un andlisis de la competencia, pero a nivel grdfico, en
cuanto a las estrategias visuales que estd usando, por medio de tabuladores

comparativos. (Tabla 2).

En los tabuladores se debe examinar la composicion y decodificacion de
las imdgenes que estdn utilizando, revisando aspectos en su disefio como:
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m PRODUCTO

Tabla 2.

Tabulador comparativo
de marcas,
Elaboracién propia.

ELEMENTOS CONSTANTES
m CONCEPTO || ESTRUCTURA || ATENCIONALES AUXILIARES DE DISENO

-Marca:
;Cudl es la marca productora (si la hay) y la marca del producto?

-Producto:
;Qué tipo de producto estd ofreciendo la publicidad?

-Mensadje:
;Qué se estd diciendo en la imagen total?

-Concepto:
;Denotan o connotan el mensaje?, ;cémo lo estdn diciendo?

-Estructura:
;Qué jerarquias estdn manejando en el mensaje de mayor a menor?

-Atencionales:
En caso de utilizarlos, ;qué utilizan y con qué elementos grdficos estdn
resaltando esos atencionales (forma, color, tamarfio, etc.)?

-Elementos auxiliares:
Si los hay, scudles son y como los utilizan (refuerzo, direccién, call to
action, entre otros)?

-Constantes de disefio:
En la linea de disefio de sus campafias, ;qué es lo que mantienen
constante en sus grdficos y con qué objetivo aparente?
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De esta forma, si estdn usando imdgenes obsoletas, serd la oportunidad
perfecta para lanzar una nueva imagen que logre los propdsitos. Y si por
caso contrario, estdn utilizando buenas estrategias visuales, esto dard
oportunidad de no caer en lo repetitivo, por el contrario, ser ingeniosos con
la imagen publicitaria para atraer la atencién del publico.

Fase creativa:

Para poder dar inicio con el proceso creativo, se deben tener bien claros los
objetivos que se busca lograr con la campafia, para tener claro el panorama
sobre lo que se va a trabajar y entregar un trabajo bien planeado y funcional.
Por lo que se recomienda puntualizar cada uno de ellos en una lista, de manera
breve, pero objetiva. Si los objetivos estdn perfectamente fijados, entonces se
puede continuar.

Definir el estilo de comunicacién:

Lo que se va a decir, dependerd completamente de los objetivos que se
buscan alcanzar, teniendo siempre presentes los atributos del producto,
los elementos que sobresalen y que se quiere dar a notar a los clientes, asf
como aqguello que se quiere reflejar de la marca.

Se debe tomar una decision respecto al camino que va a tomar el mensaje
en la campaia; si deberd buscar una comunicacion denotativa, es decir,
Unicamente los atributos del producto a través de textos informativos vy
fotografia descriptiva del mismo; u optard por una opcién que vaya mds
alld de representar lo elemental. Se busca estimular las emociones de los
usuarios la mejor opcidn serd ir tras un mensaje connotativo que muestre las
cualidades del producto con alguna solucién creativa. Sin embargo esto no
significa que los disefiadores deban tomar un disefio dennotativo a la ligera
para hacer un disefio poco funcional. Por el contrario, pondrdn en marcha un
interesante reto, al tener que explotar el anuncio informativo al grado de lograr
ser percibido por las personas.

Hay que recordar también que habrd de decidir sobre el uso de textos en
la campafia, como parte de lo que se va a decir. La combinacion de la
imagen y el texto, provocard el entendimiento denotativo y connotativo
de elementos vy signos en la publicidad. Por lo que como disefiadores, se
debe decidir la mejor manera para transmitir un mensaje; variar con el uso
Unicamente de textos, representaciones icénicas o ambas.

Cuando la estrategia de una campafia emocional da luz verde a un mensaje
connotativo, se tiene la oportunidad de una forma distinta, mds atractiva. Y
para esto, se debe tener presente la mejor herramienta propuesta en esta
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investigacion, el uso de la retdrica visual, para poder crear disefios que
capten la atencién de los usuarios, motivando sus emociones vy persuadiéndolos
a comprar.

Una vez decidido esto, habrd llegado la hora de mezclar toda esta informacion,
sintetizarla y buscar la idea grdfica que dard imagen a la campaia.

a). Lluvia de ideas

Ya que se ha sintetizado toda esta informacidn, ha llegado el momento de
iniciar con la parte de desarrollo creativo, para lo cual se debe generar un
brainstorming o lluvia de ideas.

Aqui se debe estar muy atento y ser veloz para escribir o bocetar todas las
ideas, elementos, formas o colores que puedan venirse a la mente. Ya que
alguna de ellas podria ayudar al éxito de la campafia. Siempre y cuando
tengan una justificacion bien argumentada, que esté apegada a lo que
requiere el cliente. No servird de mucho tener cientos de ideas diferentes, si
ninguna sigue las especificaciones y objetivos de la campafia, el producto
o incluso el target.

b). Conceptualizacién

De toda esta lluvia de ideas, se debe ser objetivo y rescatar los elementos
que resulten mds adecuados al objetivo de la campafia para generar un
concepto.

El concepto, serd va la idea estructurada de lo que se planea llevar a la
grdfica. No es una tarea fdcil ya que este concepto serd la idea que represente
toda la estrategia que hay detrds; se debe englobar en una misma idea toda
la informacién que se quiere presentar del producto o marca. Sin embargo,
esta se considera la parte mds divertida del proceso creativo, ya que el disefio,
tiene la oportunidad de echar a andar su imaginacién para crear y proponer
ideas estupendas para la comunicacién de un mensaje.

Habrd que rectificar que este concepto esté pensado con un fin emocional,
que realmente cause algun efecto o experiencia emocional en los usuarios.
Esto se verd logrado si se tomaron en cuenta los datos arrojados por los
estudios de mercado, asi como el andlisis de las motivaciones bdsicas del
ser humano que se mencionaron con anterioridad (Véase pdg. 18). De lo
contrario, podria convertirse en un anuncio mds entre miles de los que se
encuentran en el mercado.
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Se deben presentar puntual y objetivamente todos los elementos, las
formas, los colores y las figuras retéricas que lo conforman para poder
tener claro todo aquello con lo que se va a trabajar en la creacion de
la imagen, siguiendo cuidadosamente los principios de la semdntica,
sintdctica y pragmadtica.

Fase productiva:

En este paso, todo el concepto deberd ser materializado, utilizando todos
los elementos de representacion grdfica para la composicion de la imagen:

Los disefiadores, deben comenzar a estructurar la imagen, determinando
la diagramacién vy las jerarquias visuales que deberd seguir el mensaje,
cuidando la sintdctica compositiva de la imagen.

Como expertos en la comunicacién grdfica, serd su labor, determinar la
distribucién de todos los elementos adicionales que acompafardn al concepto
como parte de la imagen. Elementos auxiliares, atencionales, de recordacion,
constantes de disefio, direccionales y todos los demds elementos que lleguen
a ser necesarios para reforzar el mensaje, deberdn ser determinados por el
disefiador, de acuerdo a su criterio profesional.

Posterior a ello, se debe trabajar con los principios de la semdntica, siguiendo
todos los elementos establecidos para la crecién del concepto; cuidando la
correcta aplicacién de los fundamentos de disefio considerados; armonia,
color, ritmo, texturas y todos los que sean necesarios, estableciendo los
cdédigos visuales que definirdn la linea de disefio para toda la campafa.

Es importante que al final del proceso técnico, se haga una minuciosa revisién
de la versién final, para asegurarse que el margen de errores posibles se

I1l. Metodologia para la aplicacién del disefio emocional en la imagen publicitaria.
<104

Figura 113.
Lluvia de ideas,
Freepik, (2019),



reduzca al mdximo o incluso desaparezca. Ya que ante los ojos de un cliente
y la pragmdtica de la imagen, un error que coincida con alguna mala
experiencia del usuario, puede ser fatal y podria generar cuestionamientos
en cuanto al profesionalismo de la marca/producto.

Argumentacién fundamentada de las propuestas

Una vez que se termind con el proceso técnico de elaboracién de imagen.
La propuesta, deberd presentarse en una junta al cliente, en compafiia de
todo el equipo creativo detrds de la campafia.

En esta junta, se debe tener muy claro todo lo que se hizo para generar la
estrategia, y demostrar que se tienen claros los objetivos del cliente. Para
ello, también se tiene que presentar un claro y puntual argumento de todo
lo que se estd presentando en la imagen: jerarquias, tipografia, colores, formas
y demds elementos auxiliares, para demostrar que la imagen mostrada estd
construida mediante una estrategia grdfica, es funcional y cumple con los
estdndares planeados de la campafia.

Si se presenta un proyecto bien fundamentado, no solo se demustra la
importancia del conocimiento en cuestiones tedricas sobre el desarrollo de
imagen, también se evitard dar oportunidad al cliente de buscar salidas
para modificar el proyecto en temas de disefio. A menos claro que prefiera
comercializar ideas propias, en vez de una estrategia bien planeada.

En estos casos, serd su deber, estructurar correctamente los argumentos para
defender la propuesta y asf evitar llegar a un redisefio de toda la camparia. De
ser asi, el resultado serd volver al inicio de la fase creativa y repetir el proceso,
tomando en cuenta los comentarios que surgieron en la junta.

Si el disefio logra convencer al cliente, significard que la argumentacién ha sido
exitosa, por lo tanto, se puede continuar con el siguiente paso de el proceso.

Adaptabilidad a formatos de medios
Para este punto, el publicista ha determinado los medios en los que se va a
distribuir la campafia, el drea de disefio nuevamente entra al juego y debe

trabajar en la adaptacién de la imagen a los distintos formatos.

Adaptando la linea grdfica y dejando listos todos los ajustes técnicos que
se requieran para su impresién o difusion digital.

Claro, se tiene que generar un plano mecdnico en el caso de las impresiones,
asi como una ficha técnica con todas las especificaciones de formato, cortes
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y color que se requieran. De esta manerq, se ofrece una guia a el impresor
que podrd seguir para cuidar la calidad de las imdgenes, ya que el resultado
de la imagen impresa, deberd ser prdcticamente perfecto para cumplir con
los estdndares profesionales.

En los formatos digitales se tiene que cuidar detalles similares, aunque
pareciera que es sencillo igualar los colores en este tipo de medios.

Por lo que deben hacerse pruebas de color ya en los formatos reales para
poder ajustar cualquier tipo de anomalia en la imagen.

De igual forma, una vez teniendo las adaptaciones y los ajustes finales en los
diferentes archivos, se tendrd que dar el visto bueno por parte del cliente y
de todo el equipo creativo.

Pruebas finales

Previo al lanzamiento, deben hacerse algunas pruebas técnicas y de
funcionalidad a la campafa, presentdndose en alguna exposicion ante
los compradores potenciales y en potencia, de manera que se descarten
todo tipo de fallas en la comunicacién o percepcién de la imagen. Sino
fuera el caso, se puede dar luz verde a su lanzamiento.

3.3.7 Lanzamiento y seguimiento

Pareciera que mientras una campafa estd en funcién, se generaran tiempos
muertos en la labor del equipo creativo. Sin embargo, no es asi. Todo el equipo
deberd dar seguimiento a lo que estd sucediendo con la campafa, debido
a que existen diferentes factores que pueden interferir o afectar en su
correcto desempenio.

Todo el equipo deberd estar al tanto de cualquier anomalia durante su
desarrollos y tener un protocolo previo para actuar y dar solucién de manera
rdpida o en un caso extremo, retirar del mercado la campafia para evitar
resultados negativos o el desprestigio de la misma marca.

Es por esto que aungue sea correcto tener un protocolo de emergencia, se
debe ser sumamente precavido en cada fase del proceso y tener mucho
cuidado con la revisiéon de materiales que se estdn entregando para no
llegar a esta situacion.

3.3.8 Evaluaciéon de resultados

Una vez que se ha cumplido el tiempo de duracién de la campafia, serd
el momento de realizar una evaluacién en términos generales del trabadjo,
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Figura 114. Lanzamiento
de cohete, Freepik,
(2018).

basdndose en los objetivos que se tenian planeados al principio de
la estrategia de campafia. Realizando un nuevo andlisis FODA con los
resultados de la campafia y compardndolo con el andlisis que se hizo al
comienzo del proceso. De esta manera se tendrd un antes y un después que
mostrard los puntos a favor de la campafia para saber qué camino seguir,
asi como los errores cometidos y de qué forma se pueden evitar o solucionar.

Y en términos mds especificos, deberdn generarse cuestionarios que arrojen
los resultados de interés distintos para cada drea del equipo creativo y de
acuerdo a los objetivos de cada camparia.

Algunos aspectos a considerar de manera interna son:

-Analizar las estadisticas arrojadas sobre la cantidad de ventas obtenidas,
de acuerdo al mix marketing propuesto.

-Evaluar si la investigacion y segmentacién de mercado determinada para
el producto fue correcta y pueden continuar con ese target.

-Valorar si la estrategia visual que se manejé con el concepto propuesto,
puede significar un avance o un retroceso en las formas de comunicacién
utilizadas para este producto y este segmento de mercado.

-Evaluar si la derrama de presupuesto fue la adecuada, y de no ser asf,
analizar los sobregastos o las limitaciones de presupuesto.

-Analizar si la distribucién de medios vy el tiempo de duracién fueron adecuados
para los objetivos planteados.
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Los aspectos a considerar de manera externa son:

-De ser posible, evaluar la experiencia de los consumidores respecto al
producto en general, tomando en cuenta el precio, la facilidad de adquisicién,
beneficios, entre otros.

-Valorar los resultados de la estrategia grdfica, consultando a los usuarios
por medio de encuestas sobre su percepcidn y experiencia visual alcanzada.

-Del mismo modo, evaluar el proceso vy los resultados de la técnica AIDCA
en la percepcién de la imagen.

-Analizar el alcance real de usuarios que tuvo la campafia, en comparacién
con los objetivos planteados.

-Valorar si la seleccion de medios por los que se optd difundir la camparia
fueron suficientes, se excedieron o fueron limitados.

Con estos datos, se deben presentar las conclusiones generales y particulares
de la campariia, las cuales deberdn estar bien argumentadas v justificadas,
de manera que se entreguen resultados especificos y transparentes al cliente
sobre el proyecto que se puso en marcha.
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CONCLUSIONES

Hay mucho que explorar y descubrir en el mundo del disefio, mds si se
trabaja en conjunto con la mercadotecnia y publicidad. Muchas veces se
disefia, dando por hecho que el trabajo serd visto por muchas personas, y
si, es visto, pero no realmente observado.

Con esta investigacion se logré demostrar que las personas muestran una
reaccidon mayormente positiva ante imdgenes conformadas mediante
procesos creativos que implementan la retdrica visual, debido a que muestra
un mensaje con mayor significado e intensién que meramente insitar a la
compra de forma directa, lleva al usuario a una situcién de razonamiento
y activacion emocional que genera en ellos un recuerdo, una experiencia
agradable con la marca que se presenta.

Del mismo modo, se pudo aportar el planteamiento de una metodologia
gue servird de apoyo para equipos creativos en futuros proyectos, de manera
que tengan una base para desarrollar campafias publicitarias con grandes
resultados demostrados en las ventas vy la aceptacion del publico, utilizando
la retdrica en su discurso visual.

Se logré sembrar la motivacién para seguir profundizando en el mundo
de la publicidad y la semidtica comunicativa de la imagen, encontrando
muchas dreas de oportunidad. Siendo un campo que no solo ya es amplio,
sino que cada dia estd en constante cambio, las personas cambian todo el
tiempo de parecer, cambian las modas, los productos y las ofertas. Y para
cada una de ellas hay una estrategia de comunicacién por descubrir.

Se pudo observar que todos los productos tienen una oportunidad para
posicionarse en el mercado vy en la short-list de los usuarios, Unicamente
tienen que seguir el camino correcto, hacer las cosas bien. Dejar de ser
tan tradicionalistas y no pensar solamente en el producto mismo. Eso no
funciona, se debe de ir mds alld con las campafas publicitarias, y pensar
en lo que el cliente quiere ver, facilitdndolo adn mds con herramientas
estupendas como lo es la retdrica visual.

Toda imagen puede tener disefio y texto, toda imagen puede ser acertada
0 equivoca, sin embargo, existe un reto, ya que no toda imagen puede
comunicar y hacerte sentir.
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