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2

Estrategia publicitaria

El objetivo principal de la publicidad es establecer un plan orientado a resolver, a
corto plazo, los problemas de comunicacion de un cliente. El origen de la deman-
da de los servicios de publicidad proviene a menudo del Departamento de Marke-
ting del anunciante. En este caso, la comunicacion publicitaria cumple con la funcion
de promocién del marketing (price, product, place & promotion). Sin embargo,
también puede plantearse el uso de la publicidad en la direccion o gerencia de una
organizacion, lo que puede tener una finalidad mas largo plazo.

El éxito de la promocion, en cuanto comunicacion publicitaria, va a radicar en
la elaboracion de un plan de publicidad. Este plan consiste en la configuracion de
una estrategia publicitaria, lo que implica realizar una serie de pasos:

Sk W=

7.

Determinar la situacion actual (diagnostico).

Establecer la situacion final que se desea alcanzar (objetivos).

Averiguar el camino para conseguirlo (creatividad).

Determinar la accion publicitaria (planificacion).

Elaborar mensajes publicitarios (disefio y produccion).

Establecer los medios necesarios para conseguirlo (programacion y difu-
sion).

Analizar el logro de los objetivos (validacion).

En general, se establece el qué, el cuando, el donde, el porqué y el para qué
se van a realizar acciones persuasivas. Si bien la esencia de la campafia radica en
la capacidad que tiene la creatividad para usar las formas persuasivas, no menos
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Parte 1. Contexto del diserio grafico publicitario

importante es la capacidad del mensaje publicitario para transmitir un concepto y
lograr los objetivos de comunicacion establecidos.
Para ello, en este capitulo concretamos los siguientes objetivos formativos:

Diferenciar los tipos de comunicacion publicitaria.
Caracterizar los distintos géneros publicitarios graficos.
Describir los objetivos de la comunicacion publicitaria.
Saber establecer un plan de publicidad.

Orientar los métodos de la validacion del plan de publicidad.

Al B

2.1. Plan de publicidad

Todo plan de publicidad describe lo que hay que hacer y cdmo hay que hacerlo
para convertir la limitacién de comunicacion del cliente con sus publicos en opor-
tunidades y, ademas, hacerlo de manera ventajosa para este. Por tanto, hay una par-
te de estrategia pero, también, una parte de tactica. Es decir, la elaboracion de una
estrategia implica necesariamente la concrecion de la tactica pertinente. Mientras
que la estrategia es mas una cuestion de planificacion, de proyeccion mental de lo
que vamos a realizar, la tactica se orienta mas a la accidon concreta de tareas que
permitiran el éxito de la estrategia.

Asi, por ejemplo, en un producto de alimentacion, la estrategia puede estable-
cer la necesidad de ser mas conscientes y tener mejor comprension de los benefi-
cios de “tener una alimentacion mas alcalina”. Y lo hace atendiendo a:

— La definicion y estudio del target.

— La descripcion de los beneficios.

— Elreclamo o claim.

— La definicion de la idea y del concepto.

— Laalineacion de necesidades y beneficios con el producto, servicio o marca.

Por su parte, la tactica nos llevaria a la creacion de una pagina web, a la inser-
cion de anuncios graficos en revistas y diarios genéricos, al retail para merchandis-
ing, etc.; y se haria atendiendo a:

— ¢ Qué hace mejor al producto?

— (Qué piensan los publicos sobre el producto?

— ¢ Qué hace que los publicos compren o puedan comprar el producto, marca
o servicio?

Se puede decir, pues, que una estrategia publicitaria persigue las funciones ba-
sicas que toda comunicacion publicitaria debe poseer (Herreros, 2000, p. 16):
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Estrategia publicitaria

Informar de la existencia de un determinado producto o servicio.
Suministrar explicaciones sobre las ventajas respecto de la competencia y
del mercado.

Para ello, y para poder influir positivamente en las intenciones o decisiones de
compra, la publicidad establece y fundamenta su estrategia en:

a) Presentar novedades sobre las ya existentes en el mercado.
b) Aportar caracteristicas y argumentos.
¢) Promover la imagen de marca, producto o servicio.

La creatividad no es el inico factor para dar a la campafia mayor relevancia y
alcanzar los objetivos estratégicos. Una creatividad elocuente y una capacidad de
comunicar el concepto y asignar el sentido o significado del mensaje publicitario
en los publicos nos reportara el rendimiento esperado. Asi, la creatividad, la co-
municacion y, posteriormente, la produccion de los mensajes graficos publicitarios
constituyen los tres factores clave para el éxito de una campaia publicitaria.

En todos los casos, una estrategia publicitaria se concreta en la definicion de
los siguiente aspectos:

e A ol

Los objetivos (de comunicacion).

El target o publicos.

El eje de la comunicacion (la idea y el concepto).
Los medios que se van a utilizar.

Las formas mas adecuadas.

La duracion.

Los controles.

El presupuesto.

Y es asi como la estrategia publicitaria define un plan de acciéon o plan de pu-
blicidad que se concreta en acciones tacticas especificas:

1.

|95)

Redaccion de los objetivos de comunicacion orientados a potenciar los ob-
jetivos de marketing o de direccion de la organizacion.

Definicion del target. Es decir, del publico principal y secundario.
Definicion del eje de la comunicacion.

Redaccion de la idea mediante un texto que explique el tema central de la
campafia; o bien lo que debe entender el farget. Tres lineas deberian ser
suficientes.

Redaccion de la palabra o palabras clave (no mas de tres) que fijan en la
mente del receptor la esencia de la campana. Puede ser un beneficio o una
caracteristica del producto, marca o servicio.
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Parte 1. Contexto del diserio grafico publicitario

6. Eleccion de los medios publicitarios que se van a utilizar: anuncios graficos
publicitarios, publirreportajes, packaging...

7. Elaboracion de las formas concretas del mensaje grafico publicitario, que
corresponde al disefo grafico y a la direccion de arte.

8. Planificacion de la duracion concreta de la difusion de la campafia. Es decir,
estudiar el mejor retorno de las inversiones en los medios de comunicacion.

9. Establecimiento de los controles pre- y poscampatfia para garantizar el ma-
yor retorno de la inversion publicitaria.

2.1.1. Tipologia publicitaria

La publicidad pretende inducir a los publicos a evaluar los productos, servicios o
marcas anunciados de manera favorable, con la finalidad de conseguir los objetivos
de comunicacion establecidos. Los objetivos especificos de la publicidad son:

1. Informar. Ofrecer datos a partir de la denotacion.

2. Persuadir. Ofrecer indicios a partir de la denotacion.

3. Significar. Ofrecer estimulos que hagan el mensaje memorable. Es decir,
ser una comunicacion significativa o relevante que permita aumentar el re-
cuerdo en los publicos objetivos. En este sentido, esto se consigue si somos
capaces de situar la comunicacion publicitaria en la mente de los publicos
para utilizarla en el momento necesario.

Estas tres grandes perspectivas de la comunicacion publicitaria orientan el
modo en que los mensajes publicitarios establecen su conexion con los publicos.
Es con base en ello como se establecen cuatro tipos de publicidad:

1. Publicidad informativa. El objetivo es dar a conocer el producto, servicio o
marca o sus mejoras. Y se hace, principalmente, en la denotacion. Se trata
de una publicidad racional.

2. Publicidad persuasiva. El objetivo es atraer a los usuarios por el valor afa-
dido del producto, servicio o marca. Y se hace, principalmente, en la conno-
tacion. Se trata de una publicidad emocional.

3. Publicidad de recuerdo. El objetivo es recordar a los publicos el producto,
servicio o marca, sus cualidades y como satisfacer sus necesidades. Es de-
cir, se insiste en dar motivos para incrementar el recuerdo y fijar en la mente
de los publicos la esencia de la campana, del producto, servicio o marca.

4. Publicidad de refuerzo. El objetivo es potenciar las satisfaccion de los publi-
cos para que compren y usen el producto, servicio o marca. En este caso, de
lo que se trata es de activar los motivos de vinculacion en los publicos con
el producto, servicio o marca. Sirve para dar soporte al canal de distribucion.
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Estrategia publicitaria

Cualquier campafia de publicidad puede presentar rasgos caracteristicos de cada
uno de los tipos de publicidad indicados de una manera mas clara. El tipo de producto
o servicio, los objetivos de la comunicacion y el alcance que se pretenda conseguir
determinaran las multiples posibilidades de la confeccion de una campaiia grafica.
Ademas, el registro que adopte la comunicacion publicitaria puede ser un factor de-
terminante. En general, la publicidad utiliza como aspectos relacionados con el argu-
mento el humor, la sorpresa, la exaltacion de las emociones, la demostracion de las
cualidades del producto, el testimonio de un famoso, la comparacion, etc.

2.1.2.  Géneros publicitarios

Cuando se habla de géneros se trata de identificar y diferenciar la estructura narrativa
del mensaje publicitario. En este sentido, la publicidad grafica es, por sus caracteris-
ticas, una ficcion o representacion simbolica de un producto, servicio o marca. Algo
que hace al presentar un concepto mediante formas graficas o audiovisuales que es-
timulan a los publicos en el sentido que pretende la comunicacion publicitaria. Esta
representacion simbolica se formaliza a través de un relato narrativo o no narrativo.
Es decir, la construccion del mensaje grafico publicitario puede adoptar forma de
relato o, por el contrario, ser una exposicion no narrativa de estimulos.

Por un lado, cuando se fundamenta en el relato narrativo, el producto, servicio o
marca se presentan como protagonistas, o bien otros protagonistas poseen alguna vin-
culacion con el producto, marca o servicio (figura 2.1). Por otro lado, hablamos de una
argumentacion no narrativa y, en consecuencia, mas visceral si solo se hay estimulos
formales, sin una historia que los atne, y lo que se pretende es provocar una experien-
cia sensorial ligada de manera mas o menos evidente al producto, servicio o marca
(véase figura 2.2). Es facil observar en los anuncios audiovisuales el grado de narrativa,
no obstante, también es un argumento de los anuncios graficos publicitarios.

Figura 2.1. Imagen narrativa.
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Parte 1. Contexto del diserio grafico publicitario

Figura 2.2. Imagen no narrativa.

2.2. Medios publicitarios

El uso de la publicidad grafica como argumento persuasivo necesita de un vehiculo
que permita formalizar y difundir los mensajes graficos publicitarios. La publici-
dad es, en este sentido, una comunicacion mediada dirigida a los publicos.

La mediacidon del mensaje publicitario se realiza por los denominados me-
dios above the line o below the line, convencionales o no convencionales, e
incluso analdgicos o digitales. En general, cuando se consideran los medios pu-
blicitarios posibles para la difusion de una campaiia publicitaria se piensa en los
siguientes:

— Prensa.

— Radio.

— Television.

— Internet.

— Out of home o publicidad exterior.
— Merchandising o punto de venta.
— Packaging.

— Branding.

— Publicidad directa.

—  Retail.

Si nos adentramos mas en cada uno de estos medios, se llegan a identificar
distintas estructuras formales y caracteristicas argumentativas que permiten la co-
municacién de mensajes publicitarios. De ahi que al hablar de medios también
hablemos de formatos publicitarios. En este sentido, se reconocen, entre otros, los
siguientes formatos publicitarios:
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Estrategia publicitaria

1. Anuncio grafico publicitario:

a)

b)
¢

a)
b)

¢

d)
e)
/)

g
h)

J)
k)

0

Prensa diaria: pagina, doble pagina, media pagina, faldon, columna,
encartes portada, contraportada...).

Prensa periodica: portada, contraportada, doble portada, encartes...).
Publirreportajes grdficos: varias paginas de prensa.

Anuncio audiovisual publicitario:

Cuiia. Consiste en un mensaje publicitario radiofonico de una duracion
de entre 20 o 30 segundos.

Rafaga o flash. Es una frase corta, eslogan, claim o reclamo que suele
durar entre 5 y 10 segundos y esta vinculada a la cufia o a una campana
radiofonica mas amplia.

Spots. Pelicula de corta duracion, 20 o 30 segundos, también denomina-
da comercial.

Fimlets. Pelicula de corta duracion, 30 o 40 segundos, y generalmente
difundida en cines.

Trailers. Promocion de peliculas en cines.

Publirreportajes audiovisuales. Pequeiias peliculas de entre 3 y 6 minutos.
Patrocinios. Cuando el anunciante financia la edicion.
Telepromociones. Se pone a disposicion del anunciante un espacio para
publicitar un producto, servicio o marca. En general se las conoce como
teletiendas.

Microprogramas. Programas con una estructura similar a cualquier otro
programa no comercial, pero cuyo objetivo es publicitario.

Mencion. Es el mensaje publicitario en medios audiovisuales (radio o
television) realizado en directo por el locutor o el presentador.

Product placement. El emplazamiento de producto consiste en ubicar pro-
ductos o marcas formando parte de la produccion de una serie o programa
de la parrilla de una cadena de televisiva.

Consejo comercial. La lectura de un mensaje publicitario enviado por el
anunciante al medio audiovisual para que se lea textualmente.

m) Bartering. Los anunciantes colaboran en la ejecucion de los programas

n)

a)

audiovisuales emitidos, series...
Concursos. Los premios pueden ser incentivos en torno al producto, ser-
vicio 0 marca anunciante.

. Internet:

Site y paginas web (home y landing pages). Hay que diferenciar entre el
conjunto de paginas web de una organizacion (site) y cada una de ellas
(landing pages).
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b)
¢)
d)

e
W

g
h)
i)
J)
k)

D

Parte 1. Contexto del diserio grafico publicitario

Robapaginas. Publicidad en uno de los margenes de la pantalla.

Boton. Permite la segmentacion.

Banner. Puede ser superior o inferior y se trata del equivalente digital a
la banderola o rétulo analdgico.

Superbanner. De dimensiones mayores que el banner.

Rascacielos (skyscraper). Formato que abarca la toda la vertibilidad de
la pantalla.

Pop up/under. Son ventanas que emergen durante el visionado de un
contenido.

Layers animados. Videos de formatos vectoriales.

Publirreportajes. Contenidos publicitarios de duracion mas o menos larga.
Newsletter. Contenido en forma de carta enviado a través de medios
digitales.

Intersticiales. Formato que bloquea el contenido que se estaba visionan-
do y que debe cerrarse para volver al contenido inicial.

Envios exclusivos. Tratamiento del usuario como cliente especial.

m) True View Video Ad. Videos publicitarios mostrados en plataformas tipo

n)
i)

YouTube.

Publicidad en dispositivos moviles y redes sociales. Todos aquellos con-
tenidos persuasivos enviados a través de internet.

Memes. Producciones graficas o audiovisuales, generalmente breves,
que trasmiten un concepto.

. Publicidad exterior:

a)
b)
¢)
d)

e)
D

g

Publicidad estatica. Espacios publicitarios instalados en eventos y que
van a ser difundidos a través de otros medios.

Eventos y acciones publicitarias similares. Cualquier manifestacion publi-
citaria que pretende generar notoriedad. Por ejemplo, un street marketing.
Banners o banderolas. Espacios de publicidad de facil distribucion en el
out of home.

Vallas. Espacios publicitarios de dimensiones considerables.

Carteles. Espacios publicitarios de dimensiones no superiores al A2.
Mobiliario urbano:

— OPI. Instalacion publica utilizada como espacio publicitario.

— Mupi. Espacio publicitario en mobiliario urbano.

— Marquesinas. Espacios publicitarios en estaciones de transportes
publicos.

Rotulos en vehiculos. Espacio publicitario que aprovecha los vehiculos
de la organizacion.
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5. Merchandising o punto de venta:

a) Exhibidores. Estanteria con productos y su publicidad colocados en pun-
tos estratégicos del punto de venta (entrada, pago o salida).

b) Displays. Pequeios soportes que suelen contener el producto o una
muestra de €l. Situados en lugares estratégicos.

¢) Carteles. Anuncios graficos publicitarios mas grandes que los insertados
en prensa. Se colocan en paredes o suspendidos del techo.

d) Vending. Maquinas expendedoras de productos y su publicidad.

e) Anuncios sonoros. Promociones grabadas o emitidas continuamente.

f) Proyecciones audiovisuales. Videos promocionales y de explicacion del
uso de productos.

g) Demostraciones. Dispositivos publicitarios que sobresalen de las estan-
terias o en los inicios de los pasillos. En ocasiones, hay una persona que
muestra el producto.

6. Packaging:

a) Envases. ¢) Envoltorios.
b) Etiquetas. d) Bolsas.

7. Branding:
a) Naming.

b) Imagen visual.
¢) Aplicaciones de la imagen visual.

8. Publicidad directa:
a) Mailing. ¢) Cupo6n de respuesta.
b) Buzoneo. d) Marketing telefonico (telemarketing).

9. Retail. Todas aquellas piezas publicitarias de soporte para una campaiia pu-
blicitaria.

a) Flyers. e) Muestrarios.
b) Octavillas. f) Precios.

¢) Prospectos. g) Calendarios.
d) Catalogos. h) Puntos de libro.
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2.2.1. Anuncio grdfico publicitario

Quiza sea este el formato publicitario por excelencia. Toda campafia va a utilizar
en algin momento un anuncio grafico publicitario, bien para la visualizacion del
concepto, para la presentacion al cliente, o bien para la insercion en medios grafi-
cos, prensa o internet. Los impactos visuales aparecen en €l comprimidos en dosis
altamente sintéticas. El concepto que se quiere transmitir se condensa en imagenes
visuales, mediante textos e ilustraciones, que connotan mas que denotan.

Un anuncio grafico publicitario (AGP) posee la esencia de la campafia. Debe
mostrar el eje de la comunicacion de manera espontanea, sin dificultades percep-
tivas ni de comprension. Debe ser directo y preciso. En este sentido, vamos a
ejemplificar en €l las explicaciones mas significativas la elaboracion de una pieza
grafica publicitaria.

En primer lugar, y como es natural, al equipo de disefio se le proporciona un eje
de comunicacion; esto significa, una idea y un concepto. Asi pues, si el concepto
es libertad habra que expresarlo mediante los elementos que se empleen en el
anuncio grafico publicitario.

Las personas que entran en juego en un anuncio son el creativo, el director de
arte, el redactor y el disefiador grafico. El creativo da con la idea. El director de
arte da con la imagen. El redactor da con el texto. Y el disefiador gréafico realiza
el arte final. Asi, mientras el creativo atiende a la originalidad de la propuesta, el
director de arte acierta con las formas que debe transmitir el concepto. Por su lado,
el redactor acierta con el eslogan, con el titular, con el claim, con el copy. Solo falta
que el disefiador grafico materialice todas las indicaciones que ha recibido. Si es
asi, podra preparar el arte final que se llevara al medio para su insercion y difusion.

Los elementos formales que deben combinarse en un AGP son pocos (titular,
eslogan, claim, copy, imagen, logo...), pero deben analizarse en todos sus detalles.

Los carteles o posteres son similares a los anuncios graficos publicitarios. La
diferencia entre las dos denominaciones bien puede ser la de dejar para el cartel la
consideracion estricta de impreso con finalidades comerciales y para el poster la de
mas decorativa (Contreras y San Nicolas, 2002, p. 79). En cualquier caso, y desde la
perspectiva del mensaje grafico, los carteles y los pdsteres son medios graficos en los
que la disposicion de los elementos graficos adquiere una absoluta relevancia. Las
caracteristicas de su formato hacen necesario que todos los elementos se presenten al
mismo tiempo. Esta circunstancia obliga a determinar claramente la estructuracion
de los elementos para captar la atencion, informar y expresar. Generalmente, este
tipo de productos graficos basan toda su estrategia comunicativa otorgando a los
elementos graficos, textos e ilustraciones, su maxima condicion iconica. De mayor
tamaiio que los AGP estan pensados para ser contemplados mas que leidos.

Creemos que por esta capacidad altamente discursiva de los carteles, se con-
virtio en el medio de expresion grafica por excelencia de finales del siglo x1x e ini-
cios del xx. A ello colaboraron el perfeccionamiento de las tecnologias industriales
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(sistemas de impresion, métodos de reproduccion, fotografia...) y el desarrollo de
las opciones expresivas (modernismo, futurismo, bauhaus...). La publicidad apro-
vecho esta circunstancia de manera notable al ver en este medio el precursor de los
modernos soportes de comunicacion publicitaria, como los anuncios y las vallas.

No dudamos en identificar los carteles como los precursores de los esquemas de
la formulacion visual que se da hoy en dia a los anuncios, dado que consideramos que
estos ultimos estan a medio camino entre la connotacion y la denotacion. Es por ello
por lo que nos situamos cercanos a los razonamientos antropoldgicos que vinculan
la recepcion de los mensajes con la experiencia que ese receptor posee. Cuanto mas
informativa sea esta publicidad, mas caracter denotativo mostrara el anuncio. Pero si
lo que se pretende es actuar sobre los aspectos mas interiorizados del receptor, la for-
mulacion visual de los anuncios se basara en la connotacion de los elementos graficos.

Claro esta que los anuncios en prensa se alejan de los carteles en cuanto que
deben presentar de manera clara la marca comercial y centrar el eje de comunica-
cion en ella. Es por esta razon por la que en los anuncios deben aparecer diferentes
elementos formales: eslogan, texto explicativo, logotipo e ilustracion.

Todo tipo de pieza publicitaria debe transportar formalmente, de manera clara
e inequivoca, el eje central de la estrategia comunicativa. Por esta razon, todos los
elementos formales deben congeniar absolutamente con el concepto que se quiere
transmitir; congeniar en el sentido de estar configurados formalmente dando o
aportando el mismo significado. Puede ser un atributo del producto o servicio o un
posicionamiento simbolico que haga referencia a los estereotipos culturales de los
receptores. En cualquier caso, los elementos formales del mensaje grafico deben
evidenciarse de manera univoca.

Las inserciones publicitarias en los medios periodisticos estan condicionadas por
la estructuracion visual de esos medios. Es decir, el uso de piezas publicitarias obli-
ga a considerar el contexto de su insercion. Las dimensiones de los anuncios tiene
que ver con la publicacion en la que se insertan. Pueden ser a toda pagina, a media
pagina... Lo general es que la publicacion, segun la reticula que utilice, module la
publicidad. Esto permite conocer de antemano los médulos publicitarios y su coste.

Ademas de los carteles y de los anuncios, podemos asociar a los anuncios graficos
publicitarios otros medios publicitarios que ainan un conjunto de caracteristicas que
les son comunes. Por una parte, la publicidad exterior en vallas, en marquesinas, etc.,
debe seguir el eje visual de la campaiia, aprovechar el contexto en el que se inserta y,
ademas, ajustarse ante los criterios sociales de impacto visual. Cada vez es mayor la
dificultad para utilizar determinados espacios exteriores como son las autopistas, las
ciudades... Por ello, se impone en la estrategia publicitaria una mayor atencion a la
contaminacion visual que representa el impacto de la publicidad exterior.

Asimismo, las octavillas u hojas sueltas de pequeiio formato, los pasquines,
y todo tipo de flyers pueden ser considerados como pequefios carteles o anuncios
graficos publicitarios. Por sus dimensiones mas reducidas, requieren de un alto
esfuerzo de sintesis y de virtuosidad grafica.
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Finalmente, encontramos otras piezas publicitarias donde la expresividad solo
encuentra la limitacion presupuestaria. Estas piezas son los catalogos, los folletos
y, en general, todo producto grafico que tenga como finalidad la mejora de la ima-
gen de marca, del producto o servicio.

En todos los casos, los elementos formales en productos graficos publicitarios,
deberan responder a las cuestiones comunicativas generales de cualquier mensaje
grafico: captar la atencion, transmitir contenidos y significar.

2.2.2.  Pagina web

Una de las piezas fundamentales de toda campana es el site y las paginas web que
la forman. El disefio grafico de una pagina web debe seguir al estudio de las pala-
bras clave que van a permitir la visualizacion SEM (search engine marketing). To-
das y cada una de las paginas web que configuren una campafa publicitaria han de
estar perfectamente analizadas desde el punto de vista de las palabras que arrancan
su aparicion en los buscadores. Cuando un publico potencial busca un producto o
servicio, lo hace mediante la insercion en el buscador web de unas cuantas palabras
clave (key words). Esas palabras tienen que facilitar la alineacion de la pagina web
con nuestro producto.

En realidad, el disefio web, en cuanto estrategia formal, no se diferencia en exce-
so del resto de piezas graficas. Lo que si es diferente son los valores que toman las
variables formales. Naturalmente, la tipografia, los graficos, el color y la estructura
responden a necesidades diferentes. Una de las primeras y principales cuestiones que
se deben resolver es la magnitud del sife o conjunto de paginas web que configuran
la campafia y su funcion. Se debe configurar, como en el caso de la imagen visual
de la organizacion, un manual visual para la correcta ejecucion del proyecto (style
manual, rules, guidelines and instructions for proceedings).

La estructura de las paginas es la misma para todas ellas, las paletas de color y
de tipografia, los gréficos..., todo a nivel formal debe perseguir la coherencia. Por
otro lado, y no menos importante, los contenidos se han de establecer con base en
criterios SEM. Ademas, los aspectos de usabilidad y accesibilidad se consideraran
ya desde el inicio del proyecto. Como en cualquier proyecto grafico el disefio web
tiene que estar necesariamente orientado al usuario.

Sin embargo, una pagina web es mas que internet. Las paginas web pueden
incorporar mensajes graficos y mensajes audiovisuales, siendo ademas un Aub di-
gital del resto de dispositivos interactivos. Por tanto, algiin elemento adicional
se tiene que considerar. En este sentido, existen dos elementos relevantes que se
incorporan con los medios digitales: el sonido y el movimiento. Estos dos ambitos
audiovisuales requieren un alto sincronismo entre ambos. Un grado alto de sin-
cronismo mejorara la capacidad perceptiva de los receptores, un bajo grado de
sincronismo hara disminuir el interés visual.
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Por otro lado, el disefio grafico en el entorno web genera un contexto, un pai-
saje, en el cual el receptor interactiia de la mejor manera posible. Esto introduce
en los mensajes graficos en una web y, por extension, en el resto de dispositivos
digitales, una serie de nuevas variables de recepcion. En todos ellos, ademas de lo
ya mencionado, se procurara:

a) Alta accesibilidad. Una web que atienda a posibles limitaciones perceptivas
o0 cognitivas mejorara el acceso de los publicos y el alcance de los mensajes.
Asi, una web adaptada a personas con dificultades visuales o auditivas, o
que utilice un 1éxico adecuado a los receptores, o que esté en diversos idio-
mas tendra mayor accesibilidad.

b) Alta usabilidad. Aumentar la accesibilidad incrementa también la usabili-
dad. Pero la usabilidad, ademas, atiende a los aspectos de funcionamiento y
de uso del dispositivo digital. Emplear colores adecuados, generar contraste
en los contenidos, utilizar una pagina web sin scroll, disponer de enlaces
de navegacion evidentes, que el refresco de la pantalla se haga de manera
rapida... va a generar un alto nivel de usabilidad.

¢) Diserio adaptable (responsive). Es decir, que al ser vistos desde diferentes
dispositivos digitales y formatos (ordenador personal, mévil, iPad...) los
mensajes se presenten de manera semejante.

d) Generacion de confianza. En el sentido de que, a determinadas actuaciones
del usuario, el sistema responda de manera semejante y previsible.

e) Sin complejidad gratuita. Hay que considerar que la complejidad del siste-
ma debe ir de lo mas simple a lo mas complejo, es decir, presentar cosas con
un nivel de interaccion lo mas simple posible.

/) Economia de recursos. Ofrecer dosis de informacion en el menor tiempo
posible y a un coste perceptivo reducido.

2.2.3. Storytelling

El relato de historias, cuentos o fabulas ha sido a menudo utilizado por la publi-
cidad como recurso estratégico para articular la comunicacion publicitaria. Se
trata de favorecer el engagement con los publicos objetivos. Cuando una cam-
paina publicitaria se basa en contar una historia (storytelling) hay que crear unos
personajes, que estos realicen determinadas acciones que concluyan en un final y
que las acciones se puedan vincular con el producto, marca, servicio u organiza-
cion de manera positiva. Cabe hacer dos consideraciones al respecto. La primera
es que el storytelling se relaciona con el género narrativo publicitario. Es, por
tanto, una ficcion narrativa y en consecuencia debe construirse como si de una
novela o pelicula se tratase. Se ha de realizar un guidn literario y un storyboard
o guidn visual. La segunda consideracion es que estd muy vinculado con la mito-
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logia y el inconsciente colectivo (concepto acufiado por Carl Gustav Jung). Por
todo ello, este relato publicitario debe contener de manera evidente o sugerida
los siguientes elementos:

— Uno o varios personajes: generalmente el personaje principal estara rela-
cionado con la organizacion, marca, producto o servicio.

— Una serie de acciones: que los personajes realizan para llegar al climax.

— Un desenlace de la historia: las referencias clasicas para ello que se han
venido usando son los mitos.

En los medios audiovisuales se encuentran facilmente ejemplos de estrategias
publicitarias basadas en el storytelling. En realidad, cualquier ejemplo de anuncio
audiovisual que use el género narrativo lo sera. Sin embargo, el medio grafico pu-
blicitario, aun cuando las aparentes limitaciones del medio parezcan dificultar esa
representacion narrativa, también es capaz de transmitir una historia (figura 2.3).

Figura 2.3. Ejemplo de representacion (storytelling) en el medio audiovisual.
Fuente: Honda, The cog, disponible en YouTube.

2.2.4. Transmedia

Uno de los conceptos que destacan en el desarrollo de una estrategia publicitaria es
la cohesion que deben tener cada una de las declinaciones o piezas de la campania.

A menudo sucede que, a medida que la campafia avanza, la argumentacion con-
ceptual y formal de las acciones publicitarias mutan y pierden su sentido unitario; a
veces porque el equipo que las realiza no es el mismo y en otros casos por perderse
el eje de comunicacion.
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En cualquier caso, es expone aqui un principio que, si bien no es nuevo, si
adquiere en la actualidad una relevancia importante. Se trata de la caracteristica
transmedialidad de la comunicacion publicitaria. Lo que significa que cada una
de las acciones publicitarias estan pensadas y realizadas como piezas que, una vez
ensambladas, dotan a los publicos del sentido preciso que los objetivos de comu-
nicacion se habian planteado.

Dicho de otra forma, cuando en una campaiia se hace un anuncio grafico publicita-
rio, una pagina web, un pack, un spot, un evento. .., independientemente de que cada
uno de los mensajes puedan y deban tener un sentido especifico por si solos, la cohe-
sion entre ellos, la planificacion estratégica en su elaboracion y difusion van a con-
vertir al conjunto en un mensaje altamente coherente y multiplicador del concepto.

Mientras que en una campafla no transmediatica los mensajes se aglutinan de la
mejor manera posible (figura 2.4), en una que si lo es, el ensamblaje es estratégico
y construye un unico mensaje altamente potente (figura 2.5).

el sentido del conjunto de los
mensajes se consigue por la mera
mensaje 1 mensaje 2 N mensajes acumulacion de estimulos.

=1l

Figura 2.4. Representacion grafica de un mensaje no transmedia.

el mensaje global es mas que la
suma de los mensajes
individuales y se obtiene con la
acumulacion estratégica de
estimulos.

N r-

Figura 2.5. Representacion grafica de un mensaje transmedia.

mensaje 1 mensaje 2 mensaje 3 N mensajes

2.3. Objetivos de comunicacion

Queremos finalizar este capitulo con algunas consideraciones acerca de los objetivos
que persigue la publicidad y, de manera especifica, la publicidad grafica. Si bien la
publicidad pretende aumentar las ventas, este es un objetivo mas relacionado con
el marketing; no con la comunicacion. Por tanto, la primera diferencia que hay que
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