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Presentacion

)v“ as propuestas y analisis que
)L realizan los autores que confor-
LN man este nimero aportan un
enfoque diferente al estado del arte del
disefio desde San Luis Potosi, Puerto

Vallarta, Tijuana, Guadalajara, Puebla y
Tampico.

En la seccion de pensamiento dos articu-
los coinciden al hablar de las narrativas
visuales, uno de ellos toma como objeto
de estudio a la imagen publicitaria en
entornos transmedia, mientras que el
otro habla del lenguaje en las redes socia-
les; otro de los articulos se enfoca a la

proxima Copa Mundial FIFA 2026 con el
analisis de sus carteles; y el ultimo de los
articulos de esta seccion realiza una refle-
xion sobre el modelo interdepartamental
que forma parte de la administracion de los
programas de estudio de la Universidad de
Guadalajara, pero desde la licenciatura en
Disefio para la Comunicacion Grafica.

En referente, se genera y fundamenta el
término de efimeros digitales, y se habla de
un enfoque interdisciplinario que estudia el
impacto conductual de la comunicacion
ambiental. Ambos articulos hacen propues-
tas muy interesantes.

Finalmente en la secciéon de comunicacion
vemos la realizacion de una aplicacion
digital sobre la violencia contra las mujeres
y la manera como fue evaluada.

Esperamos que los articulos de este
numero tengan valiosas aportaciones al
disefio grafico y la comunicacion.

Cynthia Lizette Hurtado Espinosa
Editora @
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& Resumen

El presente estudio se enfoca en la produccion de imagenes pu-
blicitarias dentro del contexto transmedial. Esta investigacion se
delimita en tres ejes fundamentales: contexto transmedial, enten-
dido como el conjunto de plataformas digitales en las que circulan
las imagenes publicitarias contemporaneas; temporalidad, que se
acota a los ultimos cinco afos del siglo xx1y tipo de imagen, pues
se analizan exclusivamente imagenes de caracter publicitario,
seleccionadas a partir de campanas disefiadas especificamente
para su difusion en multiples plataformas digitales. Para obtener
estos datos se aplicd un modelo de analisis de la narrativa trans-
media adaptado de estudios previos sobre productos literarios
transmediales y ajustado a las particularidades de la imagen pu-
blicitaria. Por otra parte, el objetivo se centra en determinar las
caracteristicas, cualidades y comportamientos asociados a la pro-
duccion de imagenes publicitarias en el contexto transmedial, con
el fin de identificar los cambios paradigmaticos en los modos de ver
y representar la imagen publicitaria contemporanea. Finalmente,
se presentan las conclusiones de esta investigacion derivadas del
analisis, enfocadas en los cambios observados en la produccion,
circulacion y percepcion de la imagen publicitaria. Estas reflexio-
nes permiten comprender como las nuevas formas de ver estan
determinadas por la logica transmedial, que redefine tanto los
modos de representacion como los de recepcion de la imagen.

Palabras clave: publicidad, comportamiento de laimagen, na-
rrativa transmedia, estrategias publicitarias

Recibido: 07 de abril de 2025
Aprobado: 28 de mayo de 2025
Publicado: 10 de diciembre de 2025

& Abstract

This study examines the creation and distribution of advertising
images across digital platforms in transmedia environments. A key
argument is that users are no longer passive recipients but active
participants who modify and re-circulate these images, forming
communities around them. These user communities often adapt and
transform institutional images—originally produced by companies
and creative agencies—into new visual products that exist alongside
official campaigns. The research is organized into three main areas:
(1) the transmedia context, defined as the set of digital platforms
where modern advertising images circulate; (2) temporality, [i-
mited to the last five years; and (3) the type of content, focusing
solely on advertising images designed for multi-platform distri-
bution. A transmedia narrative analysis model was used, adapted
specifically for advertising images from existing literary frame-
works. The study aims to clarify the new features and behaviors
that characterize advertising image production within these con-
texts, identifying shifts in how such images are viewed and repre-
sented. The conclusions highlight key changes in the creation, move-
ment, and interpretation of advertising images, demonstrating
how transmedia practices reshape visual communication.

Keywords: advertising, image behavior, transmedia narrative,
advertising strategies
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& Introduccion )“ a aparicion de multiples plataformas, con naturalezas y con-

]L tenidos diversos, impulsada por el desarrollo de dispositivos
LN tecnolodgicos y sus recursos, ha provocado un cambio de para-
digmas en torno a las estrategias publicitarias “tradicionales”, entendidas
como aquellas que seguian etapas clasicas de introduccion, mantenimien-
to o cierre.

Es importante sefalar que, ademas de este fendmeno, destaca la parti-
cipacion del usuario, quien asume un rol tanto de espectador como de
consumidor participativo —el llamado prosumidor. Estas comunidades
se apropian de las imagenes generadas por las instituciones —es decir,
empresas y agencias creativas—, modificandolas y transformandolas
en nuevos productos comunicativos que circulan en paralelo a las cam-
pafas publicitarias originales. Este tipo de apropiaciones resignifican el
mensaje original, multiplican sus lecturas y amplian el campo de accion
de las marcas, otorgando nuevos sentidos que, en ocasiones, incluso
rebasan la intencion inicial del emisor.

Este proceso incorpora también elementos propios de las teorias lite-
rarias y narrativas, a través del uso de recursos como el storytelling,
entendido como el arco narrativo de una historia, en el que se definen
protagonistas y, en ocasiones, antagonistas; se construyen atmosferas es-
paciotemporales y se plantean desafios acompafnados de la promesa de una
recompensa. Se observa asi un viraje de los medios publicitarios tradiciona-
les —caracterizados por la unidireccionalidad del mensaje, la pasividad
del espectador y una intencion persuasiva implicita orientada al consu-
mo— hacia un modelo que posibilita la interaccion activa del usuario,
en la medida en que lo permite su conocimiento y dominio del entorno
digital (Martinez Saez et al., 2017). Asi, al igual que una red de nodos,
la narrativa ya no fluye en una sola direccién, sino que se ramifica, se
resignifica y se expande en funcion de la participacion del usuario y de
los medios que la soportan (Jenkins, 2007).

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION PENSAMIENTO || 6
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La complejidad del analisis de una imagen inserta en el ambito de la pu-
blicidad puede parecer, para algunos, un ejercicio banal, ya que histori-
camente estos estudios han pertenecido al campo de las Bellas Artes o
de la Historia del Arte. Sin embargo, la imagen consumida por la socie-
dad ha adquirido tal relevancia que resulta dificil asimilar toda la infor-
macion visual proveniente del ambito comercial, la cual se nos presenta
tanto en la realidad —publicidad in & out door (al interior o exterior de
un espacio fisico)— como en los entornos digitales.

En este contexto, resulta pertinente considerar lo que Jenkins (2007)
plantea sobre las narrativas transmedia, entendidas como aquellas
que se despliegan a través de multiples plataformas mediaticas, donde
cada medio contribuye de forma particular al desarrollo del relato y
amplifica la experiencia del usuario. A partir del auge de los dispositi-
vos inteligentes, la amplia oferta de herramientas tecnoldgicas compu-
tacionales y el acelerado crecimiento de Internet, con su capacidad de
almacenamiento de datos y distribucion de contenidos en multiples pla-
taformas —ya no sélo conformadas por sitios o paginas, sino también
por productos de incalculable valor comercial, como redes sociales o
portales de video y comercio electrénico—, toda publicidad compar-
tida en dichos entornos podria considerarse transmedial, es decir, pre-
sente en multiples plataformas, lo que implica una expansion narrativa y
estratégica que articula distintos medios con la participacion activa del
usuario (Scolari, 2009).

No obstante, es importante sefalar que esta dinamica no se desarrolla
de manera homogénea en todos los paises. Mientras que las naciones
centrales cuentan con potentes recursos para procesar miles de datos —
big data— generados a partir de la busqueda, la seleccion y el consumo
de productos o servicios por parte de los usuarios, mediante la creacion
de sofisticados algoritmos que configuran su “perfil”, los paises periféri-
cos enfrentan una realidad distinta, en la que las campanas publicitarias
rara vez se despliegan con diversidad de plataformas o estrategias com-
parables, como ya advertian Couldry et al. (2009) al analizar la desigual
distribucion de los eventos mediaticos en un entorno globalizado.

Por otra parte, los recursos publicitarios se han nutrido de un amplio re-
pertorio de estrategias, distintas a las conocidas durante el siglo xx, que
han generado una creciente dificultad para que el usuario distinga entre
publicidad, entretenimiento e informacion. Esta fusién de elementos ha
sido promovida con el fin de estimular el deseo del consumidor pro-
medio, dando lugar a un proceso de hibridacion que borra las fronteras
entre el producto o servicio real y la ficcion que lo enmarca (Ramos et
al., 2022).

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION PENSAMIENTO || 7
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Aunado a este fendbmeno, se observa que los usuarios se han transfor-
mado en generadores de contenido (UGC, por sus siglas en inglés: User
Generated Content), convirtiéndose asi en productores de narrativas —
ya sean visuales o textuales— que comparten entre sus pares o a través
de redes sociales. Esta practica da origen a nuevos productos visuales y
se constituye en uno de los principales mecanismos para la circulacion y
divulgacion del contenido publicitario en los entornos digitales contem-
poraneos. Tal como sefala Scolari (2009), el consumidor participa acti-
vamente en la expansion del universo narrativo de las marcas, operando
como un agente que contribuye a la construccion de relatos transmedia
y a su diseminacion en mdltiples plataformas.

El modelo propuesto por Garcia y Heredero (2015) constituye una he-
rramienta teorica para comprender el comportamiento de los medios
implicados en una campana publicitaria transmedia. Parte del analisis
de, al menos, tres plataformas principales y contempla también los me-
dios periféricos que emergen a partir de la actividad de comunidades
convergentes, particularmente de los usuarios generadores de conteni-
do, cuya participacion no sélo es inevitable, sino incluso deseable dentro
de estas dinamicas de comunicacion contemporanea. A esta estructura
basica se incorporan variables centradas en el comportamiento de la
imagen —produccion, apropiacion, transformacion, replicacion y retro-
alimentacion—, elementos hasta ahora poco abordados en los modelos
tradicionales, a pesar de que la imagen desempefa un papel fundamen-
tal en la construccion de las narrativas transmedia. La imagen puede
funcionar tanto como protagonista del relato visual, capaz de emitir un
discurso autbnomo, como en calidad de complemento de los discursos
textuales, enriqueciendo y ampliando el sentido de la historia. Asimis-
mo, el modelo contempla una linea de tiempo que permite visualizar los
diferentes momentos en los que se desarrolla la narrativa, facilitando asi
el analisis de su evolucion y expansion (véase la figura 1).

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION PENSAMIENTO || 8
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Figura 1

Representacion del modelo de andlisis de la estructura y expansion de la narrativa
transmedia. En la parte inferior (recuadro blanco) se agregan las variables pertene-
cientes al comportamiento de la imagen. El modelo incluye una linea cronolégica que
muestra como se expande el universo narrativo de acuerdo con el uso de las platafor-
mas, asi como por el contenido generado por el usuario.

Modelo de analisis de la estructura narrativa transmedia

de la marcohistoria historia que conforman la
narracion transmedia

2
1 Identificacion y analisis de
Identificacion y analisis las extensionesde la macro-

3
Elaboracion de un mapa
del universo transmedia

oficial extraoficial

4
Elaboracion de una linea

cronolagica de la evolucion
del universo transmedia

« Medio y audicencias » Medio, audiencias * Medio, audiencias » Contenido oficial
« Partes del UN « Partes y aspectos narrativos « Partes y aspectos « Contenido generado por
« Aspectos narrativos « Intertextualidad del relato narrativos el usuario
« Aspectos visuales +Produccion de imagen oficial « Intertextualidad del relato « Extensiones del UN:
« Apropiacion de imagenes transformacion,

replicacion y retroali-
mentacion de la imagen

Linea cronologica de la expansion del universo transmedia

Macrohistoria Extension 1 Extension 2 Extension 3
. . Contenido Generado
. Contenido oficial por el Usuario (CGU)

@ Identificacion y analisis
de las extensiones de la
macro historia

Fuente: Elaboracién propia, basada en el modelo propuesto
por Garcia y Heredero, 2015.

El siguiente esquema (véase la figura 2) permite visualizar cbmo se lleva
a cabo el analisis de la extension del universo narrativo en una estrategia
de comunicacion integrada dentro del marco de la narrativa transmedia.
Esta representacion grafica, retomada por Garcia y Heredero (2015)
en su propuesta teorica, tiene su origen en el trabajo del maestro Andreu
Belsunces, quien la desarroll6 inicialmente para el analisis del universo na-
rrativo transmedia aplicado a una serie de television (Belsunces, 2011).
La adaptacion del esquema al ambito publicitario permite visualizar, de
forma rapiday sencilla, la conexién entre las plataformas, los contenidos
y las formas en que las personas interactian con una campafa.

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION PENSAMIENTO || 9
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Figura 2
Se representa el modelo de identificacion de la expansion de la narrativa transmedia
aplicada a cualquier producto sea impreso o digital.

Modelo de identificacion de la macrohistoria (General)
Mapa transmedia adaptado a la publicidad

Universo extra-ficcional

Universo ficcional

HPR THPA

Macrohistoria

Tiempo narrativo )
Contenidos Medios/soportes Relacién con la macrohistoria Leyenda (co-creacién)
B contenido oficial Medio/soporte «<A» ———)  MH Macrohistoria D Contenido oficial
. Contenido 1 Medio/soporte <B» ———3  HP Historia preliminar : Contenido generado
Contenido 2 Medio/soporte «C» ———)  HPA Historia paralela i por el usuario (CGU)
. Contenido 3 Medio/soporte «<D» —)  HI Historia intersticial
. Contenido 4 Medio/soporte «E» » HPRHistoria periférica
[ Contenido 5 Medio/soporte «F» ————)  SECSecuela
. Contenido 6 Medio/soporte «G» ——) PP Profundizacion en los personajes
B contenido7 Medio/soporte «H» —)  CT Completa la historia

Fuente: Belsunces, 2011.

Como se puede observar en el esquema (véase la figura 2), el recuadro
rojo delimita el universo extraficcional, el cual se refiere a todo lo que
acontece en la realidad, lo que se encuentra fuera de la ficcion. Dentro
de ese recuadro, se encuentra ubicado el universo ficcional, representado
por el recuadro gris. Es ahi, en este contexto operacional, donde sucede la
accion ficcional en si, compuesta tanto de la macro historia oficial como
de los contenidos generados por los usuarios o prosumidores. El con-
tenido oficial esta representado en los elementos que componen el

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION PENSAMIENTO || 10
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comportamiento de expansion del universo transmedia, por medio de
una linea continua en negro, estos elementos son los siguientes:

<> La macro historia: Se refiere a la historia oficial, con los debidos
permisos y derechos de autor, generada desde una institucion.
Las macro historias surgen de la planeacion y de las estrategias
creadas por las instituciones y se consideran con un caracter de
tipo “oficial”, ya que, al ser solicitadas por el cliente a la agencia
publicitaria, cuentan con el apoyo del primero (Lopez, s.f.).

< Las historias preliminares: Son aquellas historias lanzadas por la
institucion antes de dar a conocer la historia oficial, para sensibi-
lizar al publico consumidor.

< Completa la historia: Mide el nivel de interdependencia de la ma-
cro historia con sus extensiones y viceversa, asi como la auto-
nomia de una o varias historias o subhistorias que componen el
universo narrativo (Belsunces, 2011).

€ Secuelas: Se refiere a la continuacion de las historias, ya sea por
edicion de otro producto, capitulo, pelicula, temporada o repe-
ticion de la estrategia publicitaria. Se conoce como “secuela” a
una obra literaria o cinematografica que continia una historia
ya desarrollada en otra anterior (Real Academia Espafiola [RAE],
2019). Las secuelas aparecen ante el éxito y la aceptacion del
publico por consumir la obra en cuestion, estrategia que se apli-
ca también a las campanas publicitarias, sobre todo a las que
contienen entre sus multiples tacticas a un medio inmersivo.

Por otra parte, se incluye el contenido generado por el usuario, es decir,
las historias no oficiales, que son representadas con una linea punteada,
a saber

< Historias paralelas: Narran otra historia que se desarrolla al mis-
mo tiempo que la historia oficial; se ven develadas a través de
personajes exitosos en redes sociales.

< Historias periféricas: Pequefas historias que tienen una minima
relacion con la historia central. Las historias periféricas se iden-
tifican porque son narraciones cuyos contenidos se relacionan
con la historia oficial de forma extraoficial.

< Profundad en los personajes: Se refiere a las variaciones que
sufre la historia oficial, produciendo nuevas historias con los
mismos protagonistas. Los personajes que constituyen un
universo transmedia se construyen a partir de tres supuestos
principales, todos complejos: la convergencia cultural, el tipo de
usuario y el papel ficcional que desempenfa el personaje en dicho
universo. Segun Jenkins (2008, p.14), la convergencia cultural
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se define como: “el flujo de contenido a través de multiples pla-
taformas mediaticas, la cooperacion entre multiples industrias
mediaticas y el comportamiento migratorio de las audiencias
mediaticas, dispuesta a buscar el tipo de experiencias de entre-
tenimiento deseadas”.

<> El usuario observador: Para Garcia y Heredero (2015), el obser-
vador es aquel que soélo ingresa a determinados medios sin de-
jar una marca en el producto que consume; sin embargo, puede
afectar al producto transmedia, por ejemplo, por el nimero de
vistas de un video o a una red social.

< Elintérprete: usuario que ingresa a productos transmedia determi-
nados y opina en lugares de la macro historia determinados, como
blogs o sitios similares, pero no expande el universo transmedial.

¢

El creador: los que generan contenido que amplia el universo
transmedia, a través de comunidades convergentes, lo que se
conoce como el “efecto fan”, asi como los coautores que expan-
den contenidos a través de sus componentes, esto es, creando el
contenido mediante historias periféricas.

<> Microhistorias intersticiales: Historias que se cuentan entre
los prosumidores —contenido generado por el usuario— entre
cada una de las entregas de la historia oficial (Garcia y Heredero,
2015). Las historias son, en su mayoria, construidas a partir de los
comentarios en redes sociales y los comentarios de influencers.

<> Tiempo narrativo: Indica la linea de tiempo en que transcurre la
narrativa transmedia.

€ Linea cronolégica de la expansion del universo transmedial:
Esta linea permite visualizar, de manera general, el comporta-
miento de la campana y, en el caso de haber secuelas, la manera
en la que continlia su expansion a través del tiempo de duracion
de las subsecuentes campanas derivadas de la original.

& La modificacién de una Como se ha mencionado, analizar la imagen en si misma requiere de
imagen: soporte material apelar al conocimiento de distintas disciplinas relacionadas con la lin-
y contenido giistica, la semiotica y la retérica. Aunada a estos recursos, el acto mis-

mo de la percepcion de una imagen en el mundo sensible involucra una

serie de procesos complejos que van desde la percepcion ocular hasta

el procesamiento de datos cerebrales. Vemos con el cerebro. Podemos,

entonces, afirmar que una imagen siempre se encontrara inscrita en un

soporte y que este soporte es susceptible de ser divulgado por cual-

quier medio, sea fisico o digital. La imagen en si misma es creada por al-

guien —sea perteneciente al canon, o no—, sobre un soporte material y
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realizada por cualquier medio de expresion —técnicas de realizacion—.
Posteriormente, la imagen sufre un proceso de “divulgacion”, esto es,
se procede a publicarla en el soporte o medio —fisico o digital—. Una
vez que esto sucede, la imagen esta en disposicion de ser observada,
apropiada, transformada y replicada por los usuarios/consumidores que
pudieran tener acceso a ella.

& El comportamiento La imagen creada en un primer momento tiene caracteristicas fijas y
de laimagen estables, esto es, se refiere al momento mismo de la creacion de la ima-
gen. En si misma, ésta no puede auto modificarse, son los usuarios los

que ejecutan esa accion a través de:

A. Creacion/produccion: se refiere a la generacion de la imagen,
desde el canon establecido por una institucion.

B. Observacion/consumo: este acto es llevado a cabo por el consu-
midor, el cual tiene el acceso a la imagen, la observa y la consume,
de acuerdo con la intencion establecida por el canon.

C. Identidad/apropiacion: el consumidor se identifica con la ima-
geny el contexto que la rodea, consume el producto, lo comenta
con sus pares y se apropia de laimagen, tal y como lo describe de
forma clara y brillante John Berger (2000) en su libro Modos de
ver, en donde afirma que una imagen ingresa al hogar del espec-
tador por medio de la television, entra en la atmosfera familiar,
se convierte en tema de conversacion y presta su significacion a
la significacion de ellos.

D. Transformacion/modificacion: el acto de apropiarse de una
imagen conlleva el acto indivisible de modificarla, primero, por
el cambio contextual que sufre: la imagen es arrancada de su
contexto original y se integra a la biblioteca visual del individuo.

E. Replicacion: se define como la publicacion y divulgacion de con-
tenido dentro del universo extraficcional, esto es, el universo
real en el cual convive el consumidor, pero que, sin embargo,
toca puntos del universo ficcional.

F. Retroalimentacion: Toda vez que la imagen cumple con el ciclo
de consumo anterior, nos enfrentamos al momento de acepta-
cion por parte de la comunidad convergente, esa que trasgrede
el canon formal y replica la imagen en cuestion. En este punto,
y asumiendo esa aceptacion, entra a escena la representacion
de la institucion creadora que puede tomar o no la decision de
a) denunciar y demandar una satisfaccion por parte del prosu-
midor, o b) evaluar los resultados del proceso y apropiarse a su
vez de esa nueva imagen. Lo que sucede a continuacion, forma
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parte de la creacion de las historias subsecuentes o secuelas, que
nuevamente pueden ser creadas por el canon (véase la figura 3).

Figura 3
forman la narrativa transmedia (NT).

Mapa del comportamiento de laimagen
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Fuente: Elaboracion propia basada en la propuesta de Transmedia Literacy

(Literacy, 2018).

& Estudio de caso A partir del modelo presentado, este apartado propone un estudio de
caso que permite ver como sus componentes cobran forma en una
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situacion concreta de comunicacion publicitaria enmarcada en una na-
rrativa transmedial. La intencion es mostrar, de manera clara y aplicada,
coémo las fases del comportamiento de la imagen —desde su creacion
hasta su replicacion y retroalimentacion— se hacen visibles en una cam-
pafa publicitaria con estas caracteristicas.

Para la seleccion del caso se tomaron en cuenta tres criterios funda-
mentales: que se tratara de una campafa publicitaria con estructura
transmedial o de tipo crossover; que hubiera sido publicada en México
entre los anos 2015y 2023; y que formara parte de un universo ficcional
con al menos una secuela o desarrollo narrativo posterior. La campana
Hotel de Leyendas Victoria 2016 cumple con todas estas condiciones,
por lo que representa un ejemplo significativo para aplicar el modelo de
analisis propuesto y observar como se despliega la narrativa visual en un
contexto publicitario de alcance nacional.

En el marco de esta investigacion, el concepto de universo extraficcional
se refiere al conjunto de elementos que, si bien no forman parte directa
de la narrativa o del contenido ficcional de una campana publicitaria,
influyen de manera significativa en su recepcion, interpretacion y efi-
cacia. Este universo incluye factores sociales, culturales, econémicos y
demograficos que configuran el entorno real del publico objetivo. En
este caso especifico, se analiza el perfil del consumidor de cerveza en
México como parte de ese universo extraficcional que rodea y condicio-
na la produccion y recepcion de las imagenes publicitarias.

En el caso que nos ocupa, el perfil del consumidor dentro de este univer-
so extraficcional se puede definir de la siguiente manera: personas ma-
yores de 18 afios, quienes gustan de beber cerveza; pertenecen a una
clase econémica variable (alta, media y baja) y tienen un nivel de estu-
dios basico y/o superior; cuentan con cierto poder adquisitivo, sea pro-
pio o diferido; son consumidores en casa o en bares y, finalmente, son
mexicanos. El perfil de un consumidor de cerveza lo constituye, ademas,
una serie de factores intrinsecos, como la selecciéon de una determinada
marca, el disefio del envase, el nivel del alcohol o aspectos puramente
sensoriales, como el color, la temperatura o el sabor, asi como valores
subjetivos, como la percepcion de la calidad, estereotipos regionalistas,
etiquetas o efectos nocivos (Carvajal y Zapata, 2017), factores que no
fueron analizados en esta investigacion, ya que so6lo es necesario saber
las caracteristicas generales de un consumidor tipo de cerveza.

A continuacion, se presenta el desglose de las partes que componen el uni-
verso ficcional del caso que presentamos, entendido éste como el escenario
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en donde se desempefan las partes, tanto de la macrohistoria, como del
contenido narrativo generado por el usuario (véase la figura 4).

Figura 4

Representacion del modelo de identificacion de la expansion de la narrativa transme-
dia, aplicado al caso hlv-2016, referido a la campafia publicitaria Historias de Leyen-
da-Victoria del afio 2016.
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Fuente:
httpfavasipumodemhlv
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Fuente: Elaboracion propia (Carrillo, 2023).
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En el caso HLv-2016, ya existia un antecedente relacionado con la recu-
peracion de las tradiciones mexicanas, especificamente, el Dia de Muer-
tos, en 2015. Ese afio, la marca Victoria, considerada como la cerveza de
mayor consumo en México, aumento las ventas en 20%.

Con este antecedente, en el afio 2016, el Grupo Modelo aposté por una
campanfa de corte emocional, que buscaba conectar mas que vender. El
recurso emocional utilizado fue el miedo de los mexicanos a los per-
sonajes de leyenda tradicionales —La Llorona, El Colgado, La Dama de
Rojo—, contra lo que pudiera pensarse respecto a las festividades im-
portadas como el Halloween, todo esto determinado por el estudio del
insight o conocimiento del receptor.

Se cre6 un concepto para crear una campana de naturaleza inmersiva —
que el receptor participara activamente y con acciones dentro de la mis-
ma campanfa, esto es, que el consumidor tuviera experiencias activas
y reales que fueran ligadas con los valores de la marca (Alfaro, 2016).
La accion principal se llevo a cabo en el otrora mejor hotel de comx: el
Hotel Reforma, adaptado para tal efecto. En él, se cred una experiencia
inmersiva y multisensorial, es decir, un espectaculo en el cual el especta-
dor es uno de los protagonistas. La puesta en escena estuvo dirigida por
el reconocido director teatral Hugo Arrevillaga, quien dirigi6 a un elenco
de mas de 70 actores en escena (Equipo Editorial Portada, 2016). Sin
duda, el medio mas importante de toda la campana fue este espectaculo
inmersivo; sin embargo, la campana también estuvo compuesta de videos
subidos a plataformas como YouTube, una produccion Cine Minuto, me-
dios out of home, tales como espectaculares o anuncios MUPY y medios
impresos, generacion de suvenires, como tarros o camisetas, puntos de
venta, puestas en escena independientes, sitios oficiales, Fan Pages, en
las principales redes sociales —Facebook, Instagram y Twitter— e inclu-
so, se llegd a involucrar a varios creadores de contenido, mejor conoci-
dos como influencers, los cuales colaboraron arduamente en la difusion
de esta campana.

Un teaser o historia preliminar es un medio de comunicacion cuya fun-
cion es captar la atencion del consumidor sin revelar completamente el
mensaje o la identidad de la marca, creando asi un efecto de anticipa-
cion. En este caso (HLv-2016), la historia preliminar o teaser fue publica-
da dias antes de que se diera a conocer la macrohistoria: se publicé el 18
de septiembre de 2016 en la plataforma de videos YouTube, mediante
un video de 30 segundos denominado “Camaras de seguridad captan
ser extrafio en Reforma” (véase la figura 5).
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Figura 5

Fotograma recuperado del video captado por camaras de sequridad en Paseo de la Refor-
ma y publicado el 18 de septiembre de 2016 como una estrategia preliminar para iniciar
la campana Historia de Leyendas-Victoria.

AM B82:2871¢
SEP .18 2016

Fuente: Oxlack, 2016.

La conmocion causada entre los amantes de historias de aparecidos y
manifestaciones extrasensoriales fue indescriptible: en cientos de diarios,
plataformas relacionadas con el tema, redes sociales y apps de comuni-
cacion aparecio y se replico el video, asegurando que era veridico. En
el video se puede apreciar la aparicion intermitente de La Llorona, sin
duda, el personaje mas popular entre las leyendas e historias de apareci-
dos. Este video alcanz6 un millén 800 mil vistas en poco mas de dos dias
y fue replicado por decenas de medios de comunicacion (Olivas, 2016).
Destaca que septiembre es un mes en donde se celebran las fiestas pa-
trias, por lo que las personas estan enfocadas en estas celebraciones, lo
que ocasiona que se dé mayor credibilidad al suceso. La estrategia bus-
caba sensibilizar al publico espectador para lo que vendria después.

Por su parte, la secuela se manifiesta como una segunda fase de una
campafa que retoma personajes, estilos visuales o narrativas previas
para reforzar el mensaje de marca, mantener el interés del publico y fo-
mentar la fidelizacion a través de la continuidad narrativa. En este caso, la
repeticion de la formula se dio en el afio 2017, con los mismos resultados,
una gran aceptacion del pablico consumidor. Para este afio, la historia
preliminar consistio en sacar del aparador de una tienda de novias deno-
minada La Popular a La Pascualita, maniqui que resguarda tras de si una
leyenda propia de tierras chihuahuenses (véase la figura 6).
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Figura 6

Fotografias del maniqui conocido como La Pascualita, leyenda del estado de Chi-
huahua, el cual desaparecié como una estrategia preliminar para dar inicio a la secuela
de la campafia Historia de Leyendas-Victoria 2.

Fuente: Revista Entodomusic, 2017.

La desaparicion del maniqui causo revuelo, sobre todo, cuando se supo
que “apareci6” en la Ciudad de México. Y ahi comenzd nuevamente la
Historia de Leyendas Victoria, ahora, abordando tres nuevas leyendas:
La Planchada, El Relojero y La Zacatecana.

En el ambito digital, las comunidades participativas se desarrollan prin-
cipalmente en plataformas sociales, foros, blogs y espacios interactivos,
donde los usuarios no son meros receptores, sino agentes activos que
influyen en la evolucion del contenido y en la construccion colectiva
de significados.

Idealmente, el publico debe poder consumir los productos de la comu-
nicacion transmedia de forma independiente; sin embargo, existen ca-
sos en que el mundo expandido es tal, que este acto resulta imposible
de realizar. Este punto de clasificacion del modelo se relaciona tanto
con la funcion que ejecuta el producto transmedia dentro del universo
narrativo, como con el nimero de extensiones con las que cuenta di-
cho universo. En el caso Historia de Leyendas Victoria 2016, este acto
de completar la historia se puede ubicar en el nUmero de interacciones
que se manifestaron a través de plataformas periodisticas, comunidades
convergentes y las derivaciones de la macrohistoria original, tales como
espectaculos teatrales o fiestas y reuniones en bares.

Menciona Jenkins (2007, s.p.) que “Las ambiciones enciclopédicas de
los textos transmedia a menudo dan como resultado lo que podrian ver-
se como lagunas o excesos en el desarrollo de Ia historia: es decir, intro-
ducen tramas potenciales que no se pueden contar completamente o
detalles adicionales que insintan mas de lo que se puede revelar.”

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION PENSAMIENTO || 19



ANo 10

No.19 ABRIL 2026

& Historia paralela

& Historia periférica

DOI: 10.32870/zCR.v10119.260 ISSN: 2448-8437

La historia paralela se identifica como una narrativa complementaria
que se desarrolla de forma simultanea a la campana principal, pero que
no sigue directamente la misma linea argumental. Este tipo de histo-
ria permite profundizar en el mensaje de la campafa, generar mayor
compromiso con el publico y fomentar la exploracion activa del conte-
nido, especialmente en entornos transmediales donde cada plataforma
puede aportar una pieza distinta del relato global.

En el caso que nos ocupa, las historias paralelas se vieron develadas a
través de influencers y redes sociales, pues tanto el usuario como estos
lideres de opinion compartieron contenido adicional o invitaron al publi-
co a reflexionar sobre qué daba mas miedo, si los personajes de leyendas
mexicanas o los monstruos de Halloween (véase la figura 7).

Figura 7

Fotogramas rescatados del video promocional de los premios IAB 2017, en donde se
muestran los medios seleccionados (izquierda) y la publicidad en linea que invita al
usuario a participar con comentarios relacionados con las leyendas mexicanas.

CPIENSAS QUE LOS MONSTRUOS ptch?v=FaUCAy ... via
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Fuente: 1AB México, 2017.

Las historias periféricas son narraciones que se desarrollan en torno a
una historia principal, pero sin formar parte oficial de ella. Pueden ser
generadas por los propios usuarios o por la marca como contenido adi-
cional no central, fomentando la participacion y la expansion del relato
mas alla de los limites establecidos por la campafa principal.

Un dato importante sobre este caso es que al Hotel de Leyendas Victo-
ria s6lo tenian acceso los habitantes de cbmx, y al comprobar el éxito
de la experiencia inmersiva, se decidié hacerla extensiva a otros es-
tados de la Republica Mexicana. Es el caso del montaje teatral que se
llevd a cabo en la Feria de San Marcos, en Aguascalientes, en fechas
posteriores a la campafa, del 15 de abril al 7 de mayo de 2017 (véase
la figura 8). El resultado de la expansion fue exitoso. Finalmente, la
experiencia se present6 en las ocho ferias mas importantes de México,
incluida la de San Luis Potosi.

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION PENSAMIENTO || 20



ANo 10

No.19 ABRIL 2026

DOI: 10.32870/zCR.v10119.260 ISSN: 2448-8437

& Historia intersticial

Figura 8
Fotograma rescatado del video promocional para la feria de San Marcos, en Aguascalientes.

TODO CON MEDIDA PATROCINADO POR VICTORIA

Fuente: Quarter Rock Press, 2017.

Una historia intersticial se refiere a una narrativa que se sitda en el es-
pacio temporal comprendido entre el final de una macrohistoria (la his-
toria principal) y el inicio de una posible secuela. Su funcion es llenar
los vacios narrativos, explicar transiciones o desarrollar eventos que no
fueron abordados directamente en la trama principal, lo que permite
mantener el interés del publico durante los periodos de espera entre en-
tregas mayores, enriqueciendo el universo narrativo al ofrecer detalles
adicionales. En este caso, las historias fueron construidas a partir de los
comentarios en redes sociales y los comentarios de influencers (véase
la figura 9).

Figura 9
Fotogramas rescatados de la pagina oficial de Facebook “Cerveza Victoria”, donde se da
a conocer la historia intersticial de “Hotel de Leyendas 2017

BrAY e ¢TE QUEDARIAS S0LO
W ) ¥ EN UN HOTEL ABANDONADO?
D)
GPS Comida
C en el Hotel Victoria. hasta el final? #HotelVictoria
o;o ¥ Il 4.6 I ! 3 mill ¢ clon
©&0 om ©0® 27~

Hotel Victoria, la experiencia mas Cerveza Victoria - ¢Jalas o te rajas?  Cerveza Victoria - #JALO a Xilitla

escalofriante de México. I

) ©0®s 55+ 60'-'
090

Fuente: Cerveza Victoria, 2021.
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& Profundizacién en  Este concepto se refiere al desarrollo mas detallado y complejo de los pro-
los personajes tagonistas o figuras clave dentro de una narrativa, permitiendo al piblico
conocer sus motivaciones, emociones, antecedentes y evolucion a lo lar-
go del tiempo. En el analisis del caso Historia de leyendas Victoria 2016,
esta profundizacion se hace evidente al observar como los personajes
de leyendas mexicanas son presentados y enriquecidos a través de los
distintos contenidos distribuidos en multiples plataformas. Cada medio
aporta informacion adicional —ya sea visual, textual o interactiva— que
complementa la historia principal, permitiendo al espectador construir
una imagen mas completa y matizada de los personajes.

Esta estrategia transmedial no so6lo fortalece la conexion emocional con
el publico, sino que también amplia el universo narrativo de la campa-
fia. Es importante mencionar que la expansion y profundizacion de los
personajes ocurrid principalmente en el entorno de las redes sociales
y los medios de comunicacion tradicionales, como revistas y prensa, y
que los usuarios participaron en un gran numero de eventos paralelos
como fiestas de disfraces, reuniones en bares o concursos convocados
por diversos medios.

& Linea de tiempo  La campafia HLv-2016 se llev a cabo del 6 de octubre al 6 de noviembre
de 2016. Sin embargo, como ya se vio lineas arriba, expandio6 su narrativa a
fechas posteriores, que tocaron los meses en los que se present6 el espec-
taculo inmersivo en las principales ferias de México (véase la figura 10).

Figura 10
Representacion cronoldgica del universo transmedia del caso Hotel de Leyendas 2016.

Linea cronolégica de la expansion del UT. Caso HLV-2016

Historia Completa

Macrohistoria periférica la historia Secuela 2017
His.lo.ril Historia Profundizacion Historia
preliminar Paralela delos personajes Intersticial

_.‘ l"; Contenido Generado
. _,.-" por el usuario (CGU)

Fuente: Elaboracion propia.
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Grupo Modelo AB InBev-Cerveza Victoria México

Agencia J. Walter Thompson

Duracién: Del 6 de octubre
al 6 de noviembre de 2016

México es un pais que ama sus
leyendas e historias de terror, y el 40%
de los jovenes cree en fantasmas y
espiritus. Por ende Cerveza Victoria
decidié darle vida al fantasma mas
famoso “La Llorona’, simbolo de El Dia
de los Muertos, y luego inauguraron el
Hotel de Leyendas Victoria para darle a
su intrigado publico la oportunidad de
experimentar la leyenda de La Llorona
en la vida real.

Historia preliminar:
Teaser: video de 305,
18 millones de vistas
Experiencia inmersiva
Todos los boletos vendidos
en2 dias
200+ articulos publicados
en diversos medios.
4.4 millones
de interactuaciones con la marca
2 videos virales en YouTube
15 millones de visitas en videos

Transformacién de las imagenes para
formar parte del contenido de
historias paralelas.

Experiencia de usuario
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Finalmente, en la figura 11 se vacia el analisis de la imagen de este caso:

Figura 11.

Se representa la imagen en las cinco etapas de comportamiento dentro de la narrativa
transmedia para el caso HLV-2016.

Mapa del comportamiento de laimagen

en funcion de los actores de la NT
Caso HLV-2016

Grupo Modelo AB InBev-Cerveza Victoria México

Planaacion Agencia J. Walter Thompson y prosumidores
Creacién

Produccién Evaluacién de los resultados de la
Publicacién

campana

Ruptura de paradigma en campanas
relacionadas con publicidad BTL y ATL

La evaluacién dio como resultado, replicar
la formula durante los anos 2017 y 2018,
aumentando medios como una serie de
television por capitulos

Alto indice de compro-
miso con los jévenes de
entre 18y 24 anos.

UNIVERSO
TRANSMEDIA

Replicacién de la imagen
en redes sociales
Difusién de testimonios y
experiencia de usuario
Publicaciones comparti-
das

3 millones de comenta-
rios en redes sociales

Organizacion de eventos y
fiestas por parte de la
marca: obras de teatro
contando las leyendas

Contenido sobre la experiencia
Compartir el contenido

Consumidores dentro del
canon y prosumidores

Prosumidores

Fuente: Elaboracion propia basado en la propuesta por Transmedia Literacy
(Literacy, 2018).
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En este trabajo se presenta el analisis de un caso de estudio de una in-
vestigacion mas amplia con el objetivo de ejemplificar el método. La
tabla 1 presenta el resumen de los momentos mas relevantes sucedidos
en este caso de analisis; en la parte superior, se nombra el caso analiza-
do y en la columna de la izquierda, las partes que conforman el modelo

de analisis de la macrohistoria:

Tabla 1.

Comportamiento de la imagen en el caso analizado

Extensién

Contenido generado

Elementos utilizados

Transformacién de

apropiacién, transformacion

basados en leyendas.

Caso universo o narrative por el usuario Contexto enla campana dh;n;:g:pna::r:ft.zia|
HLV-2016 | Cumple con todos los El CGU se manifesté Plataformas Video preliminar Se evidencia en el apartado
elementos contenidos principalmente en los sitios de diversa Experiencia inmersiva «Completado la historia», en
en el modelo de de redes sociales, por medio | indole dentro Anuncios impresos donde la participacién tanto de la
extension del universo, | de publicaciones de diversa del espacio Etiquetas para producto institucion como del usuario
desde la historia indole: viralizacion del video | digital. Videos promocionales (prosumidor) se manifiesta a
preliminar hasta la de la historia preliminar, Experiencia Concursos y trivias en través de las acciones de apropia-
secuela 1. fotografias dentro de la inmersiva en redes sociales cién, transformacion o modifica-
experiencia inmersiva, la realidad. Creacion de personajes cion de la imagen y su consiguien-

te reaplicacién en plataformas

sociales principalmente. Creacion
de un sentido de identidad y
pertenencia a partir de la premisa
«orgullo de ser mexicano». Los
disfraces del usuario tendieron
mas a los relacionados con las
leyendas que con la celebracion
estadounidense.

y reaplicacién de la imagen
(videos y contenido digital),
asistencia a la experiencia
inmersiva y retroalimenta-
cion por parte de ambos
actores: la institucion y los
prosumidores.

Nota: Vaciado del caso de estudio HLV-2016. Elaboracién propia (Carrillo, 2023).

Con respecto al caso analizado, el contexto del producto, la cerveza Vic-
toria, pertenece a Grupo Modelo (2021), el cual fue adquirido por la
empresa multinacional mas importante del mundo: Anheuser-Busch In
Bev, empresa extranjera con sede en Lovaina, Bélgica.

El creador de la imagen publicitaria genera la imagen pertinente a la
campana a partir de canones o reglas institucionales indicadas en codi-
gos de ética, usos y costumbres sociales 0 momentos especificos. Este
acto de produccion conlleva procesos complejos, como la planeacion
conceptual e intencional del mensaje, pero, sobre todo, el encontrar
como es que la campafa puede provocar al consumidor a ejecutar una
accion determinada.

En este caso, todos los testimonios encontrados en publicaciones re-

lacionadas con el éxito de las campafas creadas especificamente para la
cerveza Victoria —reconocidas en diversos certamenes de publicidad y
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comunicacion (Noticias Neo, 2019)— se abocan a vender una expe-
riencia y no el producto por si mismo, a través de la deteccion de co-
digos culturales ya insertos en el imaginario popular mexicano, como
pueden ser las historias de leyendas, el mestizaje, el orgullo de ser
mexicano, la celebracion de la muerte o la cosmogonia propia de los
pueblos prehispanicos.

La direccion que tomo el caso 1 Historias de Leyendas Victoria estuvo
relacionado con la comparacion realizada entorno a lo que provocan los
personajes de la celebracion del Halloween —vampiros, brujas, momias,
calabazas parlantes, arafas o bichos, monstruos acuaticos o casas em-
brujadas— contra lo generado por leyendas, asumidas como reales en el
imaginario colectivo del mexicano; narraciones que han pasado de gene-
racion en generacion tanto por medios orales como escritos, en donde el
usuario puede experimentar emociones como el terror, el miedo, el asom-
bro o el espanto, y que provocan un reto a quienes las experimentan.

Este reto lo toma quien se considera valiente, macho mexicano, que no
teme a nada, transformando al producto y su respectiva experiencia en
uno que sacia el morbo de quienes lo enfrentan. En este sentido, cabria
analizar las razones por las cuales el mexicano adora las historias de es-
pantos y aparecidos, ya que mas de uno puede incluso dar testimonio
fiel de experiencias personales al respecto.

Si bien es cierto que las construcciones de las estrategias publicitarias
implican un proceso complejo que va desde el conocimiento profundo
de la empresa y del producto hasta la claridad de los resultados que se
desean obtener con la campana, la implementacion de una campana
con caracteristicas de transmedialidad exige a los creativos ir mas alla
de publicidades tradicionales, incluidas las producidas para radio, TV y
cine. Es evidente entonces que se requiere contar con una narracion que
funja como hilo conductor permanente y que de él se deriven historias
periféricas, cada una de ellas con su propia narrativa, pero sin olvidar la
narracion principal.

Basicamente, la diferencia entre la publicidad de naturaleza tradicional y
la transmedial estriba en el uso de recursos tecnoldgicos que se compo-
nen de dispositivos moviles o fijos —ordenadores, teléfonos y tabletas—y
que ofrecen al usuario una tecnologia compleja como el Internet.

El uso de productos publicitarios previos al lanzamiento de la campafa
siempre ha existido, s6lo que antes se utilizaba de forma muy recu-
rrente el mantener en vilo al espectador sobre qué servicio o cual pro-
ducto seria lanzado al mercado: expectativa y novedad fueron durante
muchos afios los factores determinantes para mantener en suspenso
la aparicion del nuevo producto. La comunicacion transmedial permite
al creativo utilizar todos los recursos tecnologicos a su alcance para
construir narraciones que produzcan el mismo efecto, pero de una for-
ma mas radical.
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En este caso, el video perteneciente a la historia preliminar fue ubicado
dentro del universo extraficcional, es decir, en la realidad, en el cotidia-
no del consumidor. Las historias que tocan el mundo real y el ficcional
a la vez resultan creibles para los consumidores. Pertenecen al mundo
de las noticias falsas, conocidas como fake news, situaciones o vivencias
que pueden ser corroboradas por experiencias vividas por el usuario.
Asi, el video de una supuesta camara ubicada en Paseo de la Reforma
en la Ciudad de México, en donde se ve de forma nitida la aparicion de
un fantasma, provocé en las comunidades de fanaticos de fenomenos
paranormales la prueba fehaciente y contundente de que todo lo que
siempre se ha creido ahora puede ser probado. El resultado fue la virali-
zacion —replicacion— de laimagen en centenares de sitios, tanto oficia-
les como fuera del canon, en donde los comentarios de los observadores
apostaron por una realidad.

A continuacion, se enumera un resumen de las observaciones generales
que resultaron del analisis:

1. El creador de la imagen publicitaria genera la imagen a partir de
canones o reglas institucionales indicadas en cédigos de ética,
usos y costumbres sociales o momentos especificos pertinentes;
esto es, el universo ficcional oficial.

2. La imagen se publica en una gran variedad de soportes, tanto
fisicos (material) como en plataformas, siendo las principales,
las redes sociales o sitios creados para este fin.

3. El receptor recibe la imagen y aplica su bagaje cultural para asi-
milarla: en este punto se produce el fendmeno de la apropiacion
de la imagen vy, de acuerdo con su criterio, modifica la imagen,
es decir, la transforma, generando nuevos productos de comu-
nicacion, los cuales pueden ser de naturaleza variada: mundos
fandom, memes, noticias falsas, historias, etcétera.

4. La transformacion de la imagen requiere necesariamente de la
deconstruccion de la imagen original. Esta deconstruccion puede
ser llevada a cabo en fases derivadas de la imagen original o, bien,
ser totalmente transformada, siempre llevando un referente de la
imagen original.

5. La imagen se replica en una gran variedad de plataformas, sien-
do las principales las redes sociales o sitios creados para este fin.
En esta parte, las imagenes pertenecen entonces al mundo no
ficcional y trasgreden el canon.

6. Se hace una evaluacion por parte de la institucion dentro del ca-

nony se decide si vale la pena continuar con la misma férmula, a
partir del comportamiento (reacciones) del usuario.
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. Las formas de percepcion de la imagen quedan supeditadas al dis-
positivo en el cual se observan; se ve una meta-imagen, esto es, una
imagen dentro de una delimitacion de otra imagen; son mediadas.

. Los formatos, reticulas, colores, fuentes tipograficas, resolucio-
nes fotograficas o vectoriales se circunscriben al formato de la
plataforma en uso; cada una tiene formatos diferentes.

. La aparicion de algoritmos que detectan y realizan perfiles del
usuario, de acuerdo con la busqueda, la seleccion y el compor-
tamiento en redes, ha propiciado una suerte de encerramiento
digital, identificado como el filtro burbuja o las cdmaras de eco,
las cuales delimitan la expansion del conocimiento de otras al-
ternativas a las cuales el usuario podria tener derecho.

El uso primario de laimagen se transforma y se diversifica a partir
de su publicacion en la red; cada usuario la observa y puede con-
vertirse en un receptor pasivo o activo, esto es, asimila laimagen
y es posible o no que se la apropie, transforme o replique, ya sea
de manera idéntica o, bien, transformada en imagenes similares
o trucadas.

Las imagenes se convierten en recursos que reafirman verdades
evidenciadas en los discursos literarios de notas, informacion,
publicidad, generando mas desinformacion y credulidad por par-
te de los usuarios.

La imagen se ha convertido en una herramienta para la rea-
firmacion de la identidad de los usuarios, a partir de diversos
recursos: selfies, sitios que sigue el usuario, distribucién de con-
tenido, generacion de contenido y otros.

El usuario se convierte en consumidor voraz de imagenes en si-
tios disefiados exprofeso para ello: consume y genera contenido
constantemente, creando perfiles ficticios que en nada se rela-
cionan con la vida real; este hecho ha generado la aparicion de
personajes, también usuarios, que reiinen caracteristicas negati-
vas en su comportamiento.

Los crimenes derivados del uso ilicito de las imagenes publicadas
por usuarios han obligado a los gobiernos a implementar medidas
cautelares al respecto, modificacion de leyes y comportamientos.

Las formas de ver una imagen han cambiado: ya no se observa,
sino que se mira de forma superficial, por lo que el pensamiento
critico y la manifestacion de un juicio de valor, respecto de algo,
es casi nulo.
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& Resultados Esta propuesta sirve para entender que las estrategias de comunicacion

convencionales han sido sustituidas por otras ligadas a los recursos tec-
noldgicos que ofrecen los dispositivos electronicos y que se encuentran
en una etapa de hibridacion que fluctta entre la forma de publicitar un
producto o servicio de forma tradicional y la actual.

El modelo de analisis de la macrohistoria, en un principio empleado para
el analisis de un producto literario modificado para la transmedialidad,
pudo ser aplicado en el caso de la publicidad, ya que la ocurrencia de
los medios publicitarios no se manifiesta de forma lineal, sino que va
formando nodos de informacion independientes, pero interconectados
con el resto de ellos; asi, se puede observar que el nodo de “los medios
de comunicacion impresa” se relaciona con “los medios publicados en
redes sociales” a través de la imagen y el discurso literario, pero que
puede aparecer “el nodo de los medios inmersivos”, en donde solo la
imagen de identidad sea el hilo conductor. Incluso, puede darse el caso
de que existan varios niveles o capas interconectados a la vertical que
pueden determinar nuevos planos de desarrollo. Asi, no s6lo una agen-
cia creativa puede intervenir, sino que varias empresas publicitarias pue-
den estar trabajando en un mismo proyecto, pero visto desde la gran
diversidad de plataformas.

En este sentido, es importante destacar que siempre se requiere de un
director general que verifique la funcionalidad y flujo de la idea central a
partir de la cual se desarrolla el proyecto. Este estudio muestra sélo una
pequena parte del potencial que se avecina en materia de publicidad, pues
seguramente se crearan nuevos medios de comunicacion digital.

El tema que aborda esta investigacion ha resultado apasionante desde
diversos puntos de vista, los cuales van desde el acotamiento de la na-
turaleza de las imagenes a analizar, hasta la observacion de la relacién
entre la imagen y el usuario, que es imposible de separar.

Ademas, de esta investigacion puede ser posible que se deriven otras re-
laciones vinculadas con el usuario y vistas desde disciplinas humanistas,
como la Sociologia, la Psicologia o las Ciencias Sociales. Por otro lado, la
Filosofia juega un papel preponderante en el analisis de las formas de
pensamiento y comportamiento humano.

Las formas de persuasion se perciben actualmente desde los avances
tecnoldgicos, la evolucion de los medios, las hipermediaciones, las mul-
tiplataformas e, incluso, desde las nuevas formas de contar historias
(Storyteller), que han sido imitadas desde las herramientas literarias tra-
dicionales (narrativa) por las agencias de disefio y publicidad, apelando
—de acuerdo con la naturaleza humana— al deseo de que se nos cuente
una historia o relato sobre algo.

Bajo esta mascara de narraciones tradicionales, en el caso analizado, se
puede percibir que se le da énfasis a la narracion o al contar historias,
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pero siempre con una botella de cerveza Victoria en la mano. El produc-
to/servicio pasa a un segundo plano en apariencia; sin embargo, siempre
esta presente. La relacion cerveza/leyenda tradicional mexicana o, bien,
cerveza/cosmogonia de los pueblos prehispdnicos se da de manera natural
dada la tendencia seductora que provocan los cuentos de terror, el valor
del mexicano ante la muerte o el homenaje a los que han partido. Se trata
de un claro ejemplo de la unién de argumentos cognitivos-conductuales.

Finalmente, el caso de Historia de Leyendas Victoria 2016 no se desa-
rrolla de forma lineal ni unidimensional, sino que se estructura como red
narrativa compuesta por multiples nodos interconectados. El modelo
de analisis permite identificar como distintos medios —los impresos, las
redes sociales y los entornos inmersivos— funcionan como plataformas
narrativas independientes, pero articuladas, cada una aportando frag-
mentos Unicos a la macrohistoria. Por ejemplo, mientras un anuncio im-
preso puede centrarse en la estética visual y el mensaje simbdlico, una
publicacion en redes sociales puede activar la participacion del usuario
mediante comentarios o reinterpretaciones, y un entorno inmersivo
puede ofrecer una experiencia sensorial directa basada en la identidad
visual del producto.

Esta estructura transmedial no sélo amplia el alcance del mensaje, sino
que también permite una mayor profundidad narrativa, donde el pro-
ducto (en este caso, la cerveza Victoria) se integra de forma organica
en relatos que apelan a la tradicion, la emocion y la identidad cultural.
Asi, el analisis transmedial revela como la narrativa se fragmenta y se
distribuye estratégicamente para generar una experiencia de marca co-
herente, envolvente y emocionalmente significativa. ®
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& Resumen

El objetivo de este trabajo es introducir y definir el término efime-
ros digitales, necesario para describir cierto grupo de productos
del disefio grafico. La metodologia utilizada es el Analisis Comparativo
Cualitativo (ACQ) que permite realizar comparaciones sistematicas
entre casos, es un método que combina elementos cualitativos y
cuantitativos para estudiar fendmenos sociales complejos, es es-
pecialmente Gtil cuando se trabaja con un nimero reducido de
casos donde no es funcional el uso de métodos estadisticos tra-
dicionales, con el ACQ es posible modelar los fenémenos sociales
en términos de relaciones entre conjuntos e interpretar estas re-
laciones. En los resultados se describe que los efimeros digitales
son contenidos concebidos para una corta duracion, disefiados para
transmitirse por medios digitales, que involucran mensajes multimo-
dales combinando imagenes, videos, textos, sonidos o emoticones
con diversas intenciones comunicativas. Entre las conclusiones se
establece que los efimeros digitales impactan en la comunicacion
visual, el disefio grafico y la memoria colectiva en la era digital.
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& Abstract

The purpose of this work is to introduce and define the term dig-
ital ephemera, which is essential to describe a certain group of
graphic design products. The methodology that was used was
the Qualitative Comparative Analysis (QCA), that allows sys-
tematic comparisons between cases. It is a method that com-
bines qualitative and quantitative elements to study complex
social phenomena, which is especially useful when working with
a small number of cases where the use of traditional statisti-
cal methods is not functional, because with QCA it is possible
to shape social phenomena in terms of relationships between
groups and interpreting these relations. In the results, it is de-
scribed that digital ephemera are contents conceived for a short
lifespan, designed to be transmitted in digital media, that in-
volve multi-modal messages combining images, videos, texts,
sounds, or emoticons with various communicative intentions. In
the conclusions it is established that the digital ephemera have
an impact on visual communication, graphic design and the col-
lective memory in the digital era.

Keywords: Digital ephemera, graphic design, visual communication
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& Introduccion )v“ a evolucién de internet ha transformado la estructura y los

)L medios en los que representamos y narramos la informacion.
A Este amplio repositorio digital no sélo preserva nuestra historia
reciente, sino que también redefine como interactuamos con la infor-
macion. Con la transicion de la web 1.0 a la 2.0, los usuarios asumieron
un doble papel, transformandose de consumidores a productores de
contenido. Esta transformacion permitié una participacion mas activa y
un intercambio de ideas mas dinamico, diversificando el contenido dispo-
nible en la web. A medida que la informacion se reproduce y se distribuye
en la red, las narrativas digitales adoptan formatos mas dinamicos, inte-
ractivos y multidimensionales.

Esta evolucion ha llevado al auge de lo efimero como componente principal
en internet, mas observable aun en las plataformas de redes sociales.
Snapchat, Instagram, Facebook, Twitter y TikTok, entre otras, han abra-
zado la comunicacion efimera, permitiendo a los usuarios compartir
contenido visual y multimedia que desaparece después de 60 segundos
y se mantiene publico durante 24 horas, entre otras temporalidades. La
capacidad de compartir informacion de manera instantanea y global,
y la facilidad de acceso a una cantidad inmensa de informacion, estan
redefiniendo la comunicacion efimera en la era digital. En este contexto,
los bancos de sonido e imagenes adquieren una relevancia cada vez ma-
yor, integrandose en la experiencia comunicativa en nuestra sociedad.
Este fendmeno redefine la exposicion publica en el ambito digital como
parte de la rutina diaria, confirmando el principio de “el medio es el
mensaje” (McLuhan, 1964). En consecuencia, la conexion directa entre
individuos, los flujos de informacion, la visibilidad y la exposicion tempo-
ral de mensajes, se han convertido en la norma en la sociedad conectada
digitalmente. Este cambio ha desencadenado retos y posibilidades en
varias disciplinas, centrandonos en el disefio grafico, los profesionales
de esta rama tienen ahora, mas que nunca, la oportunidad de modelar
como se entienden y transmiten los mensajes en un entorno digital que
se vuelve cada vez mas concurrido.

Los efimeros digitales son un tipo de comunicacion visual y su estudio se
ubica en la interseccion entre los sistemas visuales, sociales y tecnologicos
del disefio grafico, por lo que el estudio no pertenece al dominio de una
sola disciplina, sino que requiere un estudio multidisciplinario. Se trata
de una investigacion basica o pura que busca ampliar el conocimiento
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tedrico y fundamental sobre los sistemas visuales en general y los efime-
ros digitales en especifico. La investigacion utilizé el método de Analisis
Comparativo Cualitativo (ACQ), propuesto por Ragin en 1997, para lle-
var a cabo una propuesta teérico-conceptual. Al utilizar este enfoque,
se pueden descubrir similitudes y diferencias significativas entre las va-
riables y por lo tanto, es posible obtener una comprension mas profunda
de los procesos subyacentes. Este método es particularmente util con
un nimero reducido de datos o conceptos que no son aptos para la esta-
distica convencional y en situaciones donde los patrones pueden no ser
inmediatamente evidentes, lo que permite una exploracion detallada y
compleja, que aporta una definicion sélida y comprensiva del concep-
to efimeros digitales hacia la disciplina del disefio, que puede influir en
la produccion e interpretacion de un producto visual, y comprender el
contexto en el que fue producido para explorar su origen y su evolucion
alo largo del tiempo.

El concepto efimeros digitales parte de una construccion vinculada con
el campo de estudio de la cultura impresa, que sirve como base fundamen-
tal para su traslado al entorno digital y al contexto tecnolégico-cultural
en el que se encuentra. Con la popularizacion de las redes sociales, el uso
de medios digitales para el consumo e intercambio de informacion se
ha expandido y modificado. Por ello, es relevante estudiar la funcion co-
municativa de los efimeros digitales en el contexto del avance tecnologico y
cultural, ademas de su aportacion a la profesion del disefio grafico. Para
lograrlo, se presentan una serie de pensadores que han abordado conceptos
afines al fendmeno desde diferentes ambitos de estudio, comencemos a
fijar el concepto que en esta propuesta se describe como efimeros digi-
tales y su origen.

La naturaleza efimera en los impresos

Se parte inicialmente de la definicion de la palabra “efimero”, de acuer-
do con el diccionario de la Real Academia Espafiola (2023), se describe
como algo pasajero o de corta duracion. Adicionalmente, segin Twy-
man (2008), la palabra ephemera es una derivacion griega y proviene
de las palabras EPI = a través y HEMERA = el dia. Sin embargo, para
trasladar la palabra “efimero” al campo del disefio, es importante en-
tender el concepto impresos efimeros o printed ephemera, un término
introducido por Maurice Rickards (1988), quien sefial6 que lo efimero se
aplica a casi cualquier material impreso “que no sea un libro” (p. 13),
principalmente de papel, el cual sera destinado al uso de corto plazo.
Por otra parte, Rickards (1988) indic6 que la Ephemera Society utilizd
por primera vez en Gran Bretafa el término printed ephemera en 1975
como “the minor transient documents of everyday life” (p. 13) para refe-
rirse a los impresos destinados a cumplir una funcién de corta duracion
en la vida cotidiana, cuyo término podria referirse tanto a manuscritos
COmo a impresos.
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Esta afirmacion es reforzada con el estudio de otros productos efimeros
de la imprenta antigua, como los catalogos editoriales. Garone (2020)
menciona que los estudiosos del tema reconocen que los catalogos en
todas sus variedades cumplen principalmente con una funcién a la vez
publicitaria y comercial, por lo que trascienden la funcion mercantil al
ser concebidos como un medio para hacer circular informacion. Es asi
que, como fuente historica, los catalogos “permiten apreciar formas de
comunicacion comercial y publicitaria, condiciones de distribucion de los
bienes y modos de persuasion aspiracionales para favorecer su consumo”
(Orellana, 2021, parr. 8). Por ello, si se vinculan los impresos efimeros con
los inicios de los catalogos, éstos no tenian una periodicidad definida y
estable, incluso circulaban de manera independiente, donde una nueva
publicacion “reemplaza la aparecida previamente” (Garone, 2020, p. 4).
De manera adicional, se destaca que Orellana (2021) coincide en que
una caracteristica principal de los impresos es su transitoriedad, es decir,
son efimeros. Se entiende que estos documentos estan disefados para
terminar en un bote de basura, lo que sugiere que su proposito es “usar
y tirar” (Orellana, 2021, parr. 2), incluso si su edicion es de alta calidad y
costosa, como ocurre con las etiquetas de productos comerciales de alta
gama, como vinos, perfumeria, etcétera.

Otra forma de nombrar a los impresos efimeros es literatura desechable,
dado que existia mucha confusion sobre el tema tanto del pablico como
de los profesionales de los medios; Pimlott (2011) prefiere este término
para definir las formas de medios impresos mas efimeros y menos durade-
ros, incluyendo folletos comerciales, religiosos y politicos que se distribuyen
en las calles, de puerta en puerta, o que se colocan en tableros para
anuncios y aparadores de tiendas, en cafés, autobuses y trenes, etcétera.

A pesar de que los materiales efimeros se distinguen por su naturaleza
transitoria y su corta duracion, paradojicamente, han atraido el interés de
coleccionistas e historiadores. Su fugacidad, lejos de relegarlos al olvido,
ha servido para despertar un interés singular en su estudio y conserva-
cion. Su capacidad para reflejar un momento especifico en el tiempo,
y la perspectiva Unica que ofrecen sobre la cultura y la sociedad de su
época, los ha convertido en valiosos objetos de analisis y reflexion. Por lo
tanto, estos materiales han demostrado que a pesar de que su objetivo
original es enteramente efimero, tienen un valor duradero e importante
como piezas cargadas de informacion intrinseca. Debido a esto, algunos
autores se han dado a la tarea de elaborar colecciones que contribuyan
al estudio iniciado por Maurice Rickards para la comprension tanto de la
historia social como del desarrollo de laimprenta y el disefio grafico. Asi,
Morris (2013) desarrolla el Thesaurus of Ephemera Terms, en el que
agrupa y clasifica una serie de documentos que se consideran efimeros,
abarcando una amplia gama de temas y géneros, el tesauro esta destinado
a ayudar a los museos y organizaciones a catalogar y comprender mejor
los materiales efimeros. Lo relevante es que Morris incluye no sélo material
efimero impreso, sino también manuscritos, textos mecanografiados y
algunos elementos nacidos digitales.
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Durante siglos los libros almacenaban todo el conocimiento, pero el sur-
gimiento de la imprenta y las practicas comerciales del siglo XIX nos
muestran la efimera naturaleza de los impresos, reflejando la volatilidad
y evolucion constante de la informacion, estos impresos son claves para
entender la transmision y promocion de ideas en diferentes épocas y con-
textos, fendmeno que desarrolla caracteristicas distintas en la era digital.

La transitoriedad de la informacion en la era digital: el auge de los con-
tenidos efimeros

El internet no es s6lo un espacio de almacenamiento digital para archi-
var el pasado reciente, sino que también es una plataforma cambiante.
Este vasto repositorio digital no guarda Unicamente nuestra historia ac-
tual, sino que también esta redefiniendo la forma en que se representa
y se narra la informacion. Como sefialé Cassany (2012), “la irrupcion
de internet ha cambiado las reglas del juego, de la cultura basada en
papel, ha facilitado la produccion, la distribucion y el acceso a los arte-
factos auditivos, visuales y escritos de manera facil, barata y universal”
(p. 21). Esta afirmacién comienza a partir de una metafora formulada
por Tim O’Reilly en 2004, quien explicaba un cambio relevante detecta-
do en internet. Durante los afios de web 1.0, unos pocos profesionales
elaboraban contenidos para el consumo de la mayoria; posteriormente,
se comenz6 a dar paso a una nueva forma de interaccion en linea, de-
nominada como web 2.0. Cassany (2012) asegura que, en esta nueva
etapa, muchos internautas asumieron un papel doble: ya no eran sélo
consumidores de contenido, sino también sus productores. Esta transfor-
macion abrid la puerta a una participacion mas activa y a un intercam-
bio de ideas mas dinamico, lo que diversificé y enriqueci6 enormemente
el contenido disponible en la web. Ademas, Cassany (2008) afiade que el
cambio tecnoldgico y la globalizacion modificé el uso de lo escrito, es
decir, que lo tecnoldgico y lo social han generado nuevas formas en la
produccion y en la practica de la lectura. Por ello, el autor atribuye que
el texto electronico comparte propiedades con la red y los medios digi-
tales, como hipertextualidad, multimodalidad y virtualidad. De manera
similar, Salinas (2017) afirma que “eliminar de la conciencia el acto de
lectura es cualidad de la sociedad que se comunica por medio de la tec-
nologia multimediatica al transmitir experiencias multisensoriales, en
donde el conocimiento y la informacion son experimentados, mas que
razonados o repetidos” (pp. 21-22). Por lo tanto, “leer y escribir son
tareas bastante diferentes si se desarrollan en linea. Los artefactos escri-
tos se diversifican y sofistican en la red” (Cassany, 2012, p. 57).

A medida que la informacion se reproduce y se distribuye en la red, los
métodos tradicionales evolucionan. Las narrativas digitales adoptan forma-
tos mas dinamicos, interactivos y multidimensionales. Este cambio en
los métodos de representacion y narracion en los medios digitales es
una consecuencia de la reproduccion de la informacion en internet. Lo
efimero es una constante habitual en internet y llega a ser la norma en
plataformas sociales como Snapchat, Facebook, X (anteriormente Twi-
tter), Instagram, TikTok y otras.

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION REFERENTE || 37



ANo 10

No.19  ABRIL 2026

DOI: 10.32870/zCRr.v10119.286 ISSN: 2448-8437

Para contextualizar el concepto de efimeros digitales es necesario con-
siderar la plataforma Snapchat como la red social pionera en incorporar
contenido deliberadamente efimero. Autores como Grieve (2017) des-
tacan las interacciones basadas en fotografias como una forma legitima
y auténtica de comunicacion. Ademas, el mismo autor propone que las
interacciones que la plataforma ofrece pueden considerarse como una
conversacion, donde las personas siguen una serie de reglas pseudo-
lingliisticas en términos de sintaxis e intercambio. La comunicacion se
basa en la funcion denominada Mi Historia, que actla como un reposito-
rio del contenido publicado en la red. Esta funcion permite que los snaps se
vean como una narrativa similar a los canales de noticias en otras redes
sociales. La plataforma permite compartir tanto fotos como videos con
una duracion maxima de 60 segundos, por lo que el remitente del con-
tenido puede optar por mostrarlo en formato grupal, publico o privado.
De esta manera, este contenido es deliberadamente efimero, ya que
fue publicado para permanecer solo durante 24 horas y desapareciendo
después de ser visto o al concluir el tiempo establecido. Después de que
la plataforma ganara popularidad con este formato alrededor de 2011,
otros creadores de redes sociales como Facebook o Instagram lo incor-
poraron, nombrando sus adaptaciones como Stories o estados temporales
en el caso de WhatsApp. En ese sentido, Instagram es un claro ejemplo
de una red social integramente visual inspirada en el formato cuadrado de
las camaras Polaroid y sus filtros de revelado, que con el paso del tiempo
ha dejado de ser un repositorio de imagenes para ser una red social que
impulsa “la inmediatez y la funcion fatica y que impide la reflexion y el
procesamiento lento” (Aguilar, 2020, p. 3).

Frente a este panorama comunicacional que rompe con el flujo de men-
sajes unidireccionales, la plataforma TikTok, destacada por la creacion
de clips de videos musicales de corta duracion en sus inicios, ahora ofre-
ce la posibilidad de realizar videos de 15 a 60 segundos y, ademas de
grabar, permite incluir tanto efectos de sonido como de mdsica, al igual
que graficos, texto, stickers, filtros, retoque de color e iluminacion, tem-
porizacion, etc. Este medio social representa una forma de comunica-
cion donde destaca la prevalencia del video. En este espacio digital, asi
como en otras plataformas, la tecnologia permite que la informacion
se presente de manera verbal, alejandose de la necesidad del mensaje
escrito y recobrando los paradigmas de la comunicacion oral ahora por
medios digitales.

En este contexto, los bancos de sonido e imagenes adquieren relevancia
cada vez mayor. Segun Carrillo (2004), estos recursos multimedia se
vuelven parte integral de la experiencia comunicativa en nuestra socie-
dad. Esto es posible gracias a las herramientas que permiten representar
y transmitir ideas novedosas y atractivas, lo que cambia la manera en
que nos comunicamos y entendemos el mundo. Esta evolucién en la
comunicacion no sélo se limita a la proliferacion de los videos, sino que
también se extiende a otros aspectos de la tecnologia digital. La capacidad
de compartir informacion de manera instantanea y global, la posibilidad de
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interactuar en tiempo real con personas de todo el mundo, y la facilidad
de acceso a una cantidad inmensa y siempre creciente de informacion
son Unicamente algunos de los factores que estan redefiniendo la comu-
nicacion efimera en la era digital.

El concepto memoria y el archivo en la era digital

Durante milenios, los seres humanos han buscado documentar historias
enviando informacion a través de narraciones, imagenes y texto escrito.
Sin embargo, la representacion y redistribucion de narrativas a través
de los medios digitales han alterado la forma en que entendemos y ex-
perimentamos el pasado. De esta manera, Wilson (2009) considera que
los medios tecnoldgicos han introducido los metarrelatos a través de bases
de datos en linea. Aunque es comun asociar la memoria con la expe-
riencia del pasado, “los medios digitales dan lugar a una capacidad de
‘versionar’y ‘olvidar’ a través de una condicion provocada por ediciones
generacionales de la memoria” (Wilson, 2009, p. 184), lo que impacta
significativamente en la memoria colectiva. En otras palabras, la tec-
nologia digital permite modificar y adaptar nuestras memorias, al igual
que un editor realiza cambios de un texto. En ese sentido, este feno-
meno plantea dudas sobre la legitimidad de la autoria y la exactitud de
las narrativas historicas, lo que puede llevar a la creacion y circulacion
de mdltiples versiones del pasado. Adicionalmente, el académico Ma-
yer-Schonberger (2009) aporta una perspectiva en la que sugiere que
la informacion colgada en la red puede ser facilmente malinterpretada o
sacada de contexto.

Por su parte, Bannon (2006) reconoce que las nuevas tecnologias apoyan
a las personas y las organizaciones en sus procesos de recuerdo, enfati-
zando esta actividad humana como un complemento que constituye la
dualidad de la memoria entre el conocimiento y el olvido, interpretando
la nocién de la mente como mecanismo computacional. De esta manera,
su aporte acentua la necesidad de considerar tanto los beneficios como
los desafios que las nuevas tecnologias presentan para nuestra relacion con
la memoria y la informacion en la era digital. Ademas, Mayer-Schonber-
ger (2009) centra su estudio en lo que él denomina la memoria digital,
un campo que ha adquirido relevancia a medida que nuestras vidas se
vuelven progresivamente mas digitalizadas. En un intento por proteger
los datos personales y prevenir el almacenamiento indefinido de la in-
formacion en la red, propone la implementacion de fechas de caducidad
para la informacion. A este concepto innovador lo llama vencimientos
predeterminados. Su propuesta representa una solucion potencial para
proteger la privacidad y la seguridad de los datos personales en el mun-
do digital.

Conforme mas personas utilizan aplicaciones de redes sociales para ha-
cer una cronica de los acontecimientos de su vida, se vuelve esencial
buscar las formas de archivar los medios que se publican y comparten
para preservar la memoria. Por lo que Anderson (2020) resalta que el
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uso de estas plataformas en la actualidad exige la consideracion de rea-
lizar copias de seguridad, guardar, migrar y archivar para el futuro, con
el fin de evitar perder el pasado. De igual forma, Bayer et al. (2015) afia-
den que las caracteristicas temporales de las redes sociales moldean los
usos y percepciones de un medio determinado. También demuestran
que las redes sociales son valoradas en parte por su capacidad de archi-
vado, la cual permite a las personas organizar, documentar y recordar
experiencias personales significativas del pasado.

Percepciones efimeras de las redes sociales

A partir de la llegada de Snapchat la interaccion social efimera se popu-
larizd en el mundo, lo que provocd un cambio significativo en las redes
sociales. El caracter efimero de esta aplicacion se empezo a utilizar en la
vida cotidiana utilizando el término Snap como parte de una experiencia
comunicativa. De esta manera, autores como Kircova et al. (2020) res-
paldan laidea de que las redes sociales lo cambian todo, incluido el idioma,
y tienen el poder de agregar nuevas palabras al vocabulario de las personas.
Basado en el mismo principio de las redes sociales que se caracterizan
por “estar disponibles temporalmente”, se cree que se ha fomentado una
cultura orientada a lo visual, dado que su comunicacion esta basada en
fotografias. Sin embargo, estas plataformas han evolucionado constan-
temente, afiadiendo nuevas funciones. Las historias de Instagram son
un ejemplo de esto, pues ahora los usuarios pueden ver cuantas perso-
nas han visto sus “historias” y quiénes son. Este tipo de funciones desata
cuestionamientos sobre la privacidad y amplia la perspectiva sobre los
mecanismos para comunicarse en las redes sociales.

Este fendmeno transformo las relaciones sociales, pero también ha cap-
tado la atencion de estudiosos académicos sobre la practica de estar
presente “en el momento”. De esta manera, Bayer et al. (2015) inves-
tigaron la relacion entre lo efimero y las experiencias de los usuarios
de Snapchat para comprobar si la plataforma esta asociada con expe-
riencias sociales y emocionales por su caracter efimero. Los resultados
muestran que las interacciones de Snapchat se consideran mas agrada-
bles y crean un estado de animo mas positivo, pero se consideran menos
solidarias. Este tipo de interacciones también son estudiadas en el cam-
po de la mercadotecnia, Trounce (2018) define el contenido efimero
en las redes sociales como algo que crea una sensacion de urgencia im-
pulsada por el miedo a perderse algo (FOMO, por sus siglas en inglés),
basandose en cdbmo reaccionan los usuarios a dicho contenido.

Otro concepto similar es el supuesto de que “estas plataformas muestran
contenido durante un periodo de tiempo limitado y utilizan el principio
de quemar después de leer” (Van Nimwegen y Bergman, 2019). Este
principio asegura que el contenido compartido se autodestruye después
de un periodo de tiempo determinado. Adicionalmente, Villegas y Cas-
tafieda (2019) citan a Sedek y Slaski para entender las dinamicas de
los usuarios de contenidos digitales. Este entendimiento ha facilitado la
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construccion colectiva de comunicaciones alternativas basadas en un
caudal cultural comun. De ahi surge la denominacién contenidos digitales
para consolidar una definicion que se refiere a los mensajes multimoda-
les transmitidos a través de las redes sociales que incluyen imagenes,
textos, sonidos o emoticones para configurar intenciones comunicati-
vas, convirtiéndose en una herramienta aprovechada tanto por usuarios
comunes como por organizaciones y marcas que buscan presencia en
los medios digitales. En ese sentido, Villegas y Castafieda (2019) indican
que fusionar los contenidos digitales con las redes sociales se vuelve re-
levante para el disefio de comunicacion visual. Sin embargo, se debe
continuar explorando su efectividad comunicativa, que depende de la
interpretacion de la imagen y campos como la psicologia de la percep-
cion, la semiologia y la comunicacion.

La cultura de lo efimero

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TICs) han trans-
formado la comunicacion gracias al auge de las redes sociales on-line.
Estas han interconectado a millones globalmente, cambiando la interac-
cion personal y revolucionando la comunicacion de las empresas con sus
clientes para un intercambio de informacion mas eficiente. Asi, Berlanga
y Martinez (2010) destacan la necesidad de aprovechar las ventajas que
ofrecen las redes sociales, donde predominan el uso de texto e image-
nes que se complementan entre si, especialmente en términos de su
inmediatez. En la cultura actual, el discurso oral se enriquece por el ca-
racter representativo de su grupo social, prestando mayor atencién al
lenguaje iconico y audiovisual. No obstante, se mantiene la importancia
del lenguaje verbal, “puesto que la palabra es el instrumento comunica-
tivo mas poderoso de que dispone el ser humano” (Berlanga y Martinez,
2010, p. 54).

Actualmente, existen una multitud de herramientas creadas para diver-
sas tareas, como hacer blogs, compartir imagenes o videos, construir
sitios de enciclopedias y relacionarse en aplicaciones de redes sociales.
Estas herramientas, que alguna vez fueron de uso exclusivo para expertos,
ahora son accesibles para todos y forman parte integral en la vida diaria.
Esta democratizacion del acceso a la informacion ha permitido a millones de
usuarios en la red participar activamente en la creacion, la distribucion y
el consumo de contenido. Es decir, ahora no son sélo espectadores, sino
que pueden influir en la informacion en la red, promoviendo creatividad y
diversidad en el contenido digital. De esta manera, la inmediatez es un
componente esencial de la cultura efimera. Monfort (2013) destaca que:

El destinatario de la informacién demanda que sea veraz, trabajada
y de calidad, pero a la vez instantdnea. Esto se debe a que el nue-
vo coctel estd aderezado con la aparicion de los smartphones, que
permiten a las personas interactuar dondequiera que estén, ser los
primeros en conocer la noticia a cualquier hora, tener todas las po-
sibilidades en su propia mano, sin tener que esperar a llegar a casa
o a la oficina y sentarse frente al ordenador. (pp. 270-271)
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Desde una perspectiva integral, la tecnologia reconfigura a la sociedad
en un entorno conectivo-digital, dando lugar a una generacion que ha
crecido inmersa en este panorama. Este fenébmeno es acunado por Piscitelli
(2009), quien analiza como la tecnologia digital y las nuevas generacio-
nes se entrelazan, describiéndolos como nativos digitales. Dicho autor
plantea que:

Los consumidores y proximos productores de casi todo lo que existe
(y existira) son los nativos digitales, y entre ambos cortes generaciona-
les (o poblacionales) las distancias son infinitas, y las posibilidades
de comunicacion y de coordinacién conductual se vuelven terrible-
mente dificiles, sino imposibles, a menos que existan mediadores
tecnoldgicos intergeneracionales (carrera que algunos hemos empren-
dido hace muchos afios y que habria que codificar e institucionalizar
bastante mas). (p. 41)

Por otra parte, algunos otros autores han contribuido al concepto, como
Orellana y Etcheverry (2016), quienes mencionan que los nativos digi-
tales son “aquellos que han crecido bajo la influencia de las tecnologias,
diferenciandose claramente de los inmigrantes digitales” (p. 66). Asi
pues, los nativos digitales son los principales autores de los efimeros, ya
que, de acuerdo con Orellana y Etcheverry (2016), la red es su elemen-
to socializador y aprenden al mismo tiempo en red, aportando hacia la
red y desde la red. El entorno conectivo-digital provee experiencias que
combinan la participacion en redes sociales, la produccion de conteni-
dos multimodales y cédigos discursivos derivados de las plataformas.
Esto resuena con una generacion que ha normalizado la exposicion pu-
blica digital y “la idea de que Internet funciona como un amplificador
de situaciones propias del mundo analégico” (Gallardo-Padls y Enguix,
2016, p. 49). Este fendbmeno confirma el principio de McLuhan en el
que “el medio es el mensaje”. McLuhan (1964) sostiene que la forma en
que transmitimos y recibimos informacion es mas importante que la in-
formacion misma. Este concepto proviene de una analogia con la luz
eléctrica, afirmando que la luz es la informacion, es decir, un medio sin
mensaje. Esto significa que, en las consecuencias sociales de cualquier
medio, el resultado es una extensidon de nosotros mismos (McLuhan,
1964). Por lo tanto, la conexion y los flujos de informacion, asi como la
visibilidad y la transparencia, se han convertido en la norma.

El diseniador grafico como creador de efimeros digitales

El incremento de contenidos digitales a lo largo de los afos ha provo-
cado una saturacion de informacion. Como resultado, la digitalizacion
abre nuevos caminos hacia la forma de transmitir y recibir un mensaje.
Percibidos virtualmente, estos mensajes son efimeros. Los desafios de
disefio se ubican en contextos complejos donde incluso el tiempo influ-
ye en el rendimiento de las soluciones graficas. Esto genera una sensacion
de crecimiento en el alcance de la labor del disefiador grafico. No obstan-
te, los medios de comunicacion desplazan el poder de los productores
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a los consumidores, desafian las nociones de privacidad e intereses, y
ocupan gran parte del tiempo de las personas. Por lo tanto, se considera
que estos contenidos han transformado la forma en que interactuamos.
Los procesos de percepcion implican acciones para entender y asimilar
el mensaje, y el disefiador tiene la responsabilidad de analizar y respon-
der a este entorno.

El disefio grafico enfrenta nuevos desafios debido al avance tecnologico
y cultural actual, lo que puede hacer que parezca complejo y se aleje
de su funcion principal: la comunicacion. Ademas, como refiere Davis
y Hunt (2017), los artefactos visuales, como los logotipos o esléganes,
no suelen resolver problemas sociales dificiles por si solos. El cambio real
vendra cuando se traten los problemas en el cruce de sistemas visuales,
sociales y tecnoldgicos. Como creador de mensajes para un publico especi-
fico, el disefador debe comprender el papel crucial que las redes sociales
desempefan en la interaccion de los usuarios con los contenidos. Por
tanto, se vuelve imprescindible definir un concepto que sea efectiva-
mente util para el disefio grafico y que, ademas, contribuya a expandir
conocimiento sobre la evolucion que los medios de comunicacion han
experimentado a lo largo del tiempo.

El objetivo es transmitir un mensaje conciso y comprensible a una audien-
cia especifica. Es vital tener una propuesta solida que aporte a futuras
generaciones de disefiadores. Este aporte se logra a través de una com-
prension mas profunda de la disciplina, mediante un enfoque holistico
del disefio grafico. Este enfoque debe considerar las necesidades de los
usuarios, la estructuracion de los contenidos y el medio de transmision.
Los disenadores deben adaptarse a las transformaciones tecnologicas y
culturales para garantizar disefios estéticamente agradables y efectivos
en la transmision del mensaje.

La investigacion propuesta se conforma principalmente por la definicion
de un concepto aplicable en el campo del disefo grafico. El problema sur-
ge porque es necesario explorar este nuevo panorama que involucra al
disefador grafico en la creacion de mensajes que van a ser emitidos por
un medio digital, principalmente en comunidades virtuales. Esto se debe
a la volatilidad y la constante evolucion de la informacion en la creacion
de contenidos en la era digital. Por ello, la indagacion bibliografica y los
instrumentos aplicados serviran como base para la conformacion del
concepto efimeros digitales. Dado que éstos se consideran un tipo de
comunicacion visual, su estudio se sitiia dentro de los fendmenos socia-
les. Por lo tanto, no pertenecen al dominio de una sola disciplina. En su
lugar, requieren un estudio multidisciplinario “que permitan con sus res-
pectivos enfoques y herramientas te6rico-metodoldgicas un analisis mas
completo y consistente” (Rojas, 2013, p. 28) del concepto, en el que se
vinculen la técnica documental con la recoleccion directa de datos.
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La investigacion utilizara el método de Analisis Comparativo Cualitativo
(ACQ) propuesto por Ragin (1987). SegUn Escott-Mota (2018), el ACQ
“provee a la ciencia social de un método fundamentado en casos para
un analisis cruzado, reuniendo las bondades de la metodologia cuanti-
tativa y cualitativa” (p. 57). Esta metodologia de investigacion permite
“comparar casos sistematicamente con el fin de identificar patrones”
(Stewart, 2024, parr. 4). Por lo tanto, en palabras de Vegas (2016), el
ACQ modela los fendmenos sociales en términos de relaciones entre
conjuntos, interpretando estas relaciones como condiciones de sufi-
ciencia o necesidad, permitiendo la codificacion y la comparacion de
la informacion recogida. De esta manera, el ACQ proporciona una base
para contribuir al desarrollo de teorias y conceptos que pueden ser apli-
cados en el campo del disefio.

En primera instancia, se realizé un analisis para describir y representar los
documentos de manera sistematica. Este proceso incluyo la seleccion,
recopilacion y organizacion de la informacion contenida en la funda-
mentacion tedrica, con el fin de lograr una convergencia de los resultados.
Al comparar las contribuciones seleccionadas, se analizé la relacion
contextual para formular el término efimeros digitales, la cual se puede
apreciar en la tabla 1.

Tabla 1
Contribuciones tedricas de distintos autores con respecto a las variables estudiadas

Efimero Transitoriedad Lenguaje Evolucion

“Any ‘non-book’ “El catalogo se “Los impresos tienen “Follow a set of “Studying ephemera
printed matter, concibe para hacer como rasgo principal pseudo-linguistic rules could contribute to an
principally of paper, circular informacion” ser transitorios, in terms of syntax understanding both
designed in the (Garone, 2020, p. 4) efimeros; 3 and turn-taking, and of social history and
main for short-term ’ T documentos where a narrative of the development of
use”. [cualquier concebidos para forms over the printing and graphic
material impreso terminar en un course of the visual design”.
“que no sea un libro”, bote de basura: se interaction” [Siguen .

L. . . [El estudio de lo
principalmente de sobreentiende que un conjunto de reglas efimero podria
papel, el cual sera son para usar y tirar” pseudolingdiisticas contribu?r N
destinado al uso (Orellana, 2021, parr. en términos de comprender tanto
de corto plazo, 2). sintaxis y turnos, y pren .

- . la historia social y
traduccion propia donde se forma una del desarrollo de
(Rickards, 1988, p. narrativa a lo largo de 2 imbrenta como
13). la interaccién visual, P

el disefo grafico,
traduccién propia]
(Morris, 2013, p. 2).

traduccion propia]
(Grieve, 2017, parr.6).
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“The short-term
nature of ephemeral
content creates a
sense of urgency
that’s fueled by the
fear of missing out
(FOMO)".

[Sensacién de
urgencia impulsada
por el miedo a
perderse algo,
traduccién propia]

(Trounce, 2018,
parr. 12).

“Lairrupcion de
internet ha cambiado
las reglas de juego de
la cultura basada en
el papel, ha facilitado
la produccion,

la distribucion

y el acceso a los
artefactos auditivos,
visuales y escritos de
manera facil, barata y
universal” (Cassany,
2012, p. 35).

“Temporal features
of social media
shape the uses and
perceptions of a
given medium, and
research shows
that social media
are valued in part
for their archiving
capacity” [Las
caracteristicas
temporales de las
redes sociales dan
forma a los usos y
percepciones de
un medio dado,

y la investigacion
muestra que las
redes sociales son
valoradas en parte
por su capacidad de
archivo, traduccion
propia] (Bayer et al.,
2015, p. 956).

“Passing on narratives
can bring about
something like a
shared common
memory amongst

a group of people,

but through each

act of human recall,
listening, and storage
its content is altered if
only ever so slightly”
[Transmitir narrativas
puede generar algo asi
Ccomo una memoria
comun compartida
entre un grupo de
personas, pero a través
de cada acto humano
de recuerdo, escucha
y almacenamiento

su contenido se
altera, aunque

sea ligeramente,
traduccién propia]
(Mayer-Schonberger,
2009, p. 28).

“Gracias a la
tecnologia digital

los bancos de sonido
y especialmente

los bancos de
imagenes adquieren
una importancia
creciente como parte
de la experiencia
comunicable”

(Carrillo, 2004, p. 9).

“El destinatario

de la informacion
demanda que sea
veraz, trabajada y de
calidad, pero a la vez
instantanea”

(Monfort, 2013, pp.
270-271).

“La denominacion de
contenidos digitales,
corresponde a un
neologismo con

el que se nombra

a los mensajes
multimodales
transmitidos a través
de las redes sociales
virtuales” (Villegas y
Castafeda, 2019, p.
259).

Los contenidos
digitales “conjugan
diversos modos
enunciativos, entre
los que se cuentan
imagenes, textos,
sonidos o emoticones
para configurar
intenciones
comunicativas”
(Villegas y
Castafeda, 2019, p.
257).

“New technologies
support people and
organizations in
their remembering
processes, | wish
to stress that other
complementary
human activity that
constitutes the
duality of memory,
namely forgetting”

[Las nuevas
tecnologias apoyan

a las personas y a

las organizaciones

en sus procesos de
recuerdo, deseo
destacar esa otra
actividad humana
complementaria que
constituye la dualidad
de la memoria, a
saber, el olvido,
traduccion propia]
(Bannon, 2006, p. 3).

“Impulsa la inmediatez
y la funcién fatica que
impide la reflexion y el
procesamiento lento”

(Aguilar, 2020, p. 49).

“Los consumidores y
préximos productores
de casi todo lo que
existe (y existira) son
los nativos digitales”
(Piscitelli, 2009, p.
41).
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“These platforms
display content for
a limited period

of time and use

the burn after

read principle”.
[Estas plataformas
muestran contenido
durante un periodo
de tiempo limitado
y utilizan el
principio de quemar
después de leer,
traduccién propia]
(Van Nimwegen y
Bergman, 2019, p.
1060).

“Laidea de que
Internet funciona
como un amplificador
de situaciones
propias del mundo
analégico” (Gallardo-
Pauls y Enguix, 2016,
p. 49).

Vencimientos
predeterminados

“One possible way
we can mimic
human forgetting

in the digital realm
is by associating
information we store
in digital memory
with expiration
dates that users set”
[Una posible forma
de imitar el olvido
humano en el ambito
digital es asociando
la informacion

que almacenamos
en la memoria
digital con fechas
de vencimiento

que establecen los
usuarios, traduccion
propia] (Mayer-
Schonberger, 2009,
p.171).

“El discurso oral se
ve enriquecido con
el lenguaje iconico
y el audiovisual,
privilegiados en la
cultura de hoy”

(Berlanga y Martinez,
2010, p. 47)

“La red es su elemento
socializador y
aprenden al mismo
tiempo en red...

el nativo digital ya
no es soélo textual,
sino que también

es multimedial. Sus
fuentes y codigos
para reconocer su
entorno cultural se
completan a través
de la percepcion y
decodificacion de la
imagen, el audio y el
video” (Orellana y
Etcheverry, 2016, p.
66).

“Itis these less
durable, more
ephemeral, forms
of print media that
| call ‘disposable
literature’”. [Son
estas formas de
medios impresos
menos duraderas y
mas efimeras las que
yo llamo ‘literatura
desechable’,
traduccién propia]

(Pimlott, 2011, p.
516).

“The medium is the
message because it
is the medium that
shapes and controls
the scale and form of
human association
and action”.

[El medio es el
mensaje porque

es el medio que da
formay controla la
escalay la forma de
la asociacion y accion
humana, traduccion
propia]

(McLuhan, 1964,

p. 2).

“Digital media gives
rise to an ability to
‘version’ and ‘forget’
through a condition
brought about by
generational edits
of memory”. “Los
medios digitales

dan lugar a una
capacidad de
‘versionar' y 'olvidar’
a través de una
condicién provocada
por ediciones
generacionales de la
memoria, traduccion
propia (Wilson, 2009,
p. 184).

“Social media changes
everything, including
the language, and

has the power to add
new words to the
vocabulary of people”
[Las redes sociales

lo cambian todo,
incluido el idioma, y
tienen el poder de
afadir nuevas palabras
al vocabulario de las
personas, traduccion
propia] (Kircova et
al.,2020, p. 2177)

“Eliminar de la
conciencia el acto de
lectura es cualidad
de la sociedad que se
comunica por medio
de la tecnologia
multimediatica

al transmitir
experiencias
multisensoriales, en
donde el conocimiento
y la informacién son
experimentados,
mas que razonados o
repetidos” (Salinas,
2017, p. 57).

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis se lleva a cabo mediante una segmentacion de la informacion
contenida en esta investigacion, comparando las caracteristicas de los
impresos efimeros y trasladandolas a las redes sociales en la era digital.
Como se visualiza en la tabla 1, la primera variable (efimero) busca la rela-
cion entre el término impresos efimeros con las caracteristicas temporales
de las redes sociales, de las cuales se destaca que la naturaleza temporal
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de los materiales impresos efimeros los hace tener una vida Gtil limitada,
cuyo impacto suele ser breve. En contraste, las redes sociales operan en
un entorno digital en el que la informacién fluye constantemente. Esto
afecta la necesidad de inmediatez de los usuarios y la manera como perci-
ben la informacion. Por lo tanto, esta diferencia en la temporalidad influye
en la forma en que se consume y se valora la informacion en cada medio.

Por otro lado, la segunda variable (medio) resalta que el internet es un
medio que permite la difusion y acceso a un vasto rango de contenidos
de manera eficiente y accesible. Subraya la diversidad de formas en que
la informacion se presenta, lo que indica que la presentacion y el forma-
to tienen un impacto significativo en su percepcién y comprension. A
diferencia de lo anterior, los catalogos impresos se distinguen por ser un
medio con la funcién de hacer circular informacion de manera detallada
para un amplio publico y su durabilidad en el tiempo al ser archivados.

La tercera (transitoriedad) contrasta a los impresos efimeros con la ca-
pacidad de las redes sociales para modificar y adaptar las narrativas, lo
que influye en la forma en que se construyen y transmiten las historias
en este entorno digital. Mientras que los impresos efimeros residen en la
memoria colectiva por un breve periodo, las redes sociales permiten que
las memorias se modifiquen y adapten de manera constante, lo que in-
fluye en la forma en que es recordada y olvidada la informacion. Los me-
dios digitales, incluyendo las redes sociales, ofrecen nuevas formas de
documentar y experimentar el pasado, introduciendo “metarrelatos” y
planteando cuestionamientos sobre la autoria y exactitud de las narrativas
historicas. A pesar de los desafios que presentan para reactivar la me-
moria, su capacidad para archivar y organizar experiencias significativas
puede contribuir a la construccién de una nueva forma de memoria a lo
largo del tiempo.

Para la cuarta variable (lenguaje), se hace notar como los impresos efimeros
se asemejan a las publicaciones breves y visuales que se comparten en
las redes sociales. Ambos medios permiten la comunicacion, lo que refleja
laimportancia de considerar el contexto y la temporalidad al interpretar
la informacion en linea, por lo que se considera una forma legitima y au-
téntica de comunicacion.

Por ultimo, la quinta variable (evolucion) muestra como la evolucién de
la comunicacion impresa y digital a lo largo del tiempo ha sido parte fun-
damental en la preservacion de la historia, y ha influido en la forma en
que se produce y consume contenido, transformando la participacion,
el aprendizaje y la lectura. Este proceso ha sido especialmente significa-
tivo para las generaciones mas jovenes, que han crecido inmersas en un
entorno multimediatico.

Una vez atendido lo anterior, en la presente investigacion se llevo a cabo
una depuracion de contenido para resaltar frases representativas, de las
cuales se generan codigos para cada segmento analizado. Se presenta el
orden de representacion para cada variable en la tabla 2.
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Frases representativas de cada variable

Transitoriedad

Lenguaje
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Evolucion

Naturaleza temporal
de impresos y redes
sociales.

Internet como

medio eficiente y
accesible para difundir
contenido.

Relacion entre
transitoriedad de
impresos y dualidad de
la memoria en redes
sociales.

Comunicacion visual
a través de formas
visuales y breves en
impresos efimeros y
redes sociales.

La evolucion de

la comunicacion
impresa y digital en
la preservacion de la
historia.

Impacto breve y
pasajero de los
impresos efimeros.

Redes sociales con
énfasis en inmediatez
y brevedad de
contenido.

Diferencia en
la percepcion y
valoracion de la
informacion.

Importancia

del contexto y
temporalidad en
interpretacion en linea.

Influencia en la
produccion y el
consumo de contenido,
transformando la
participacion,

el aprendizaje y la
lectura.

Demanda de
inmediatez en redes
sociales.

Impacto significativo
de la presentacion

y formato en la
percepcion de la
informacion.

Contraste entre
transitoriedad de
impresos y capacidad
de adaptacion en redes
sociales.

Discurso oral
enriquecido por el
lenguaje iconico y
audiovisual de las redes
sociales.

Impacto significativo en
las generaciones mas
jovenes inmersas en un
entorno multimediatico.

Dinamica de consumo
y difusion de
contenido.

Diferencia en
la percepcion y
valoracion de la
informacion.

Impacto de la memoria
en la construccion de
narrativas digitales.

El entorno y el
momento en que
se comparte la
informacion.

Transformacion

de la experiencia
comunicativa en la
sociedad a lo largo del
tiempo.

Sensacion de urgencia.

Contraste entre

la durabilidad de

la informacion

en catalogos y la
temporalidad efimera
de las redes sociales.

Las redes sociales
son valoradas por su
capacidad de archivo.

Afaden nuevas palabras
al vocabulario de las
personas.

Fuente: Elaboracion propia.

Por Gltimo, se depuraron las frases representativas y surgi6 una seleccion
de codigos para cada variable; de esta manera, se logr6 una identifica-
cion de similitudes, diferencias y patrones entre las mismas, las cuales
conformaron la definicion del concepto efimeros digitales representado
en la tabla 3.
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Codificacion de frases representativas a cada variable

Transitoriedad

Lenguaje

ISSN: 2448-8437

Evolucion

Temporalidad

Eficiencia en internet

Transitoriedad

Comunicacion visual

Preservacion de la
historia

Corta duracion

Temporalidad en redes
sociales

Memoria colectiva

Interpretacion

Transforma la
produccion y el
consumo.

Inmediatez Presentacion de la Capacidad de Autenticidad de Nativos digitales
informacion adaptacion comunicacion
Dinamica del Disponibilidad en la red Narrativas digitales Percepcion de la Transformacion
contenido informacion comunicativa

Fuente: Elaboracion propia.

& Resultados Como resultado del analisis comparativo, se establece que el concepto efi-
meros digitales se basa en la comprension del término efimero utilizado
en diversas disciplinas. Este concepto se entrelaza con la temporalidad
de los medios impresos y la durabilidad e inmediatez de los contenidos
transmitidos por tecnologias digitales, especialmente las redes sociales.
Ademas, la transitoriedad de los contenidos crea narrativas digitales en
la memoria colectiva, formando un lenguaje auténtico que transmite un

mensaje.

Por lo tanto, los efimeros digitales son contenidos concebidos para una
corta duracion, disefados para transmitirse por medios digitales, que in-
volucran mensajes multimodales combinando imagenes, videos, textos,
sonidos o emoticones con diversas intenciones comunicativas. Aunque
estos contenidos pueden parecer insignificantes debido a su transitoriedad,
adquieren relevancia en la transmisién y promocion de ideas y se con-
vierten al igual que los impreso efimeros en reflejos del contexto en que
fueron producidos, capaces de dar informacién sobre la tecnologia, el
tipo de composicion, las herramientas, los formatos vigentes y los lengua-
jes particulares utilizados en su creacion, lo que los convierte en objetos
de estudio para analizar las relaciones sociales y caracteristicas del dise-
fio grafico en su época.

El término efimeros digitales se aplica a cualquier informacion digital que
no esta destinada desde su concepcion a ser permanente, como lo son
las publicaciones en redes sociales o estados temporales en aplicaciones
de mensajeria. Sin embargo, este concepto también puede extenderse
a las paginas web, grupos en redes sociales, blogs, que aunque tienen el
objetivo de permanecer en el tiempo para fijar canales de comunicacion
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& Resumen

Este articulo examina el cartel ilustrado como herramienta es-
tratégica de branding territorial, tomando como referencia los
disenos oficiales creados para las ciudades mexicanas sede de la
Copa Mundial de la FIFA 2026: Ciudad de México, Guadalajara y
Monterrey. Desde un enfoque cualitativo, que combina analisis
visual y semibtico, se estudia como los recursos graficos y na-
rrativos de cada cartel comunican valores culturales, identidad
urbana y sentido de pertenencia. A partir de una revision teorica
sobre disefio grafico, comunicacion visual e identidad territorial,
asi como del analisis comparativo entre las piezas, se identifican
patrones estéticos y discursivos que refuerzan la singularidad de
cada ciudad en el panorama global. De manera complementaria,
se incorpora el examen del proceso metodoldgico desarrollado
por el ilustrador mexicano Cuemanche, autor de los carteles ofi-
ciales, cuya practica proyectual constituye un hallazgo relevante
al integrar investigacion cultural, planificacion creativa y sintesis
visual en el disefio de las piezas. Los hallazgos destacan dos as-
pectos centrales: el potencial del cartel ilustrado como recurso
visual para proyectar ciudades a nivel nacional e internacional en
contextos de alta visibilidad, y la relevancia del conocimiento y
aplicacién de metodologias del disefio en la practica profesional.

Palabras clave: cartel, gestion de la marca, identidad visual,
ilustracion, futbol.
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& Abstract

This article examines the illustrated poster as a strategic tool for
territorial branding, using as reference the official designs created
for the Mexican host cities of the 2026 FIFA World Cup: Mexico
City, Guadalajara, and Monterrey. Through a qualitative approach
that combines visual and semiotic analysis, it explores how the
graphic and narrative resources of each poster communicate cul-
tural values, urban identity, and a sense of belonging. Based on
a theoretical review of graphic design, visual communication, and
territorial identity, as well as a comparative analysis of the pieces,
the study identifies aesthetic and discursive patterns that reinforce
the distinctiveness of each city within the global landscape. Com-
plementarily, it incorporates an examination of the methodological
process developed by the Mexican illustrator Cuemanche—author
of the official posters—whose design practice constitutes a relevant
finding by integrating cultural research, creative planning, and vi-
sual synthesis in the development of the pieces. The findings hi-
ghlight two central aspects: the potential of the illustrated poster
as a visual resource for projecting cities at both national and inter-
national levels in contexts of high visibility, and the importance of
design knowledge and methodological application in professional
practice.

Keywords: poster, branding, visual identity, illustration, football.
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& Introduccion )'l | cartel ilustrado ha sido, desde sus origenes, una herramienta

) 1 grafica fundamental en la comunicacion visual y en la represen-
LA tacion simbélica de contextos sociales, politicos y culturales.
Su capacidad para condensar mensajes complejos en un solo plano visual
le ha conferido un valor estético, comunicativo y estratégico dentro del
disefio grafico. A lo largo del tiempo, el cartel ha evolucionado desde una
funcién informativa hasta convertirse en un medio de expresion identi-
taria, especialmente relevante en eventos de alcance masivo donde con-
vergen la cultura, la politica y la economia visual. Esta transformacion
responde, en parte, al desarrollo simultaneo de practicas graficas y feno-
menos culturales, como lo sefiala Blanco (2024 ), al afirmar que «disefio
e industria del espectaculo fueron creciendo en paralelo, acompafando-
se para fortalecer la expectativa que del evento se tenia» (p. 102).

En este mismo sentido, ha cobrado fuerza en las Ultimas décadas el
concepto de branding territorial, entendido como una estrategia que
permite a ciudades, regiones y paises posicionarse mediante elementos
simbdlicos que refuercen su identidad colectiva. Almeida (2023) descri-
be la marca territorial en los siguientes términos:

La marca territorial es una estrategia de desarrollo global. Desde la
década de 1980, ha sido utilizada por mas del 50 % de los paises en
todo el mundo. [...]. Este proceso implica establecer una asociacion
entre un territorio y una marca. La marca funciona como un signo
distintivo y proporciona reconocimiento. Asimismo, actia como un
mediador entre los actores sociales involucrados en la produccion y
el desarrollo del territorio. (Almeida, 2023, p. 870).

Esta nocion implica la articulacion de elementos culturales, histéricos
y visuales que dotan de personalidad a un territorio, con el objetivo de
proyectarlo hacia audiencias locales e internacionales. En este contexto,
el disefio grafico —y especificamente el cartel— se convierte en un dispo-
sitivo clave para mediar entre la imagen que una ciudad desea comunicar
y la percepcion que genera en su publico.
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La Copa Mundial de la FIFA 2026 marcara un hito historico al contar
por primera vez con tres paises anfitriones —México, Estados Unidos
y Canada— y al seleccionar a Ciudad de México, Guadalajara y Mon-
terrey como sedes oficiales en el pais (BBC News Mundo, 2022). Esto
representa una oportunidad Unica para observar cdmo se construyen
narrativas visuales que buscan destacar la singularidad de cada ciudad.
Mario Cortés, conocido profesionalmente como Cuemanche, fue el ga-
nador del concurso del diseiio de los carteles oficiales de México para la
Copa Mundial FIFA 2026; es un artista mexicano disefador e ilustrador
originario del poniente de la ciudad de México, egresado de Disefio y Co-
municacion Visual de la Facultad de Artes y Disefio (FAD) de la UNAM,
quien ha dibujado a lo largo de su vida y es lo que mas le gusta hacer, por
lo cual decidi6 volverse un profesional de la imagen y la ilustracion.

Los carteles oficiales ilustrados disenados para este evento funcionan
como herramientas graficas que no solo informan, sino que también
activan procesos de representacion simbolica e identitaria con fines de
posicionamiento urbano.

Ante este escenario, la presente investigacion se propone analizar el
valor estratégico del cartel ilustrado como medio de comunicacion vi-
sual para el branding territorial, a través del estudio comparativo de los
carteles oficiales de las tres ciudades mexicanas sede de la Copa Mun-
dial de la FIFA 2026. Este analisis se enriquece con informacion obtenida
mediante una entrevista a profundidad realizada al autor de los carte-
les, el disefador e ilustrador Cuemanche, lo cual permitié reconstruir
el proceso de disefio y comprender con mayor claridad las decisiones
conceptuales y graficas que dieron forma a cada pieza. Este enfoque
parte de la premisa de que estos carteles no solo responden a necesi-
dades estéticas o promocionales, sino que integran una construccion
discursiva que busca proyectar la imagen idealizada de la ciudad ante
una audiencia global.

El propdsito de este estudio es doble: por un lado, ofrecer un analisis
teorico visual que descomponga los elementos graficos, simbolicos y
narrativos de los carteles; por otro, documentar y contrastar el proceso
metodoldgico en el desarrollo de los mismos con el propésito de mos-
trar una metodologia aplicable al desarrollo de carteles ilustrados como
estrategia de branding territorial, articulando identidad local, comuni-
cacion visual y proyeccion internacional.

Esta investigacion se inscribe dentro de una perspectiva interdisciplina-
ria entre el disefio grafico, la comunicacion visual, la teoria de la imagen
urbana y los estudios culturales, con el fin de ofrecer un aporte signifi-
cativo tanto al campo académico como al ejercicio profesional del dise-
fio. Asimismo, busca evidenciar el potencial del cartel ilustrado como un
dispositivo grafico que puede ir mas alla de la promocion turistica o de-
portiva, actuando como vehiculo de representacion cultural, memoria
colectiva e imaginarios urbanos.
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& Fundamentacion teérica El cartel ilustrado constituye un recurso fundamental de la comunica-

cion visual: sintetiza imagen y texto en un formato de alta pregnancia
para transmitir mensajes culturales, politicos y comerciales de forma in-
mediata y memorable. Su fuerza radica en la capacidad de condensar
narrativas complejas en un solo plano visual —mediante la seleccion de
simbolos, composiciones y codigos cromaticos— lo que le permite ope-
rar tanto como vehiculo informativo como artefacto simbolico capaz de
movilizar identidades, emociones y percepciones colectivas. Ademas,
por su naturaleza reproducible y su facilidad de distribucion en medios
impresos y digitales, el cartel actia como un vehiculo eficaz de viraliza-
cion visual y de construccion de memoria publica. Ortiz Ciénega (2025)
sintetiza ese papel historico y social al afirmar que «A lo largo de la his-
toria, los carteles han sido espejo de la sociedad, grito de revolucion,
objeto de deseo y pieza de coleccion» (para. 1).

Esta condicion conecta con la idea de «cultura visual codificada» y con
The Culture Code Theory, que describen los carteles en aspectos estraté-
gicos, de significado y técnicos; cuando estos se mantienen coherentes,
el intercambio de informacion entre disefiador y publico es mas efectivo
(Wen etal., 2022). Zhang y Liu (2022) complementan esta perspectiva
en tres puntos clave: primero, los lenguajes visuales de un cartel dialo-
gan con procesos culturales mas amplios y no son meramente decora-
tivos; seqgundo, la claridad y coherencia visual aumentan la capacidad
persuasiva de un mensaje; y tercero, promover el espiritu critico en la
cultura visual fortalece la legitimidad de una marca. Por ello, las fases de
investigacion y validacion —encuestas, grupos focales, entrevistas— de-
ben evaluar también atributos como innovacién o sustentabilidad.

En este sentido, los carteles deportivos ejercen una funcion simbolica
y de proyeccion cultural: «Los carteles deportivos se han convertido
en una ventana para que los paises muestren su propia cultura y arte»
(Zhao, 2018, traduccién propia). En eventos masivos como los mun-
diales de futbol, estos carteles no solo informan, sino que construyen
narrativas visuales que apelan a emociones e identidades colectivas. El
disefio ha evolucionado desde representaciones literales hasta lengua-
jes simbolicos que buscan traducir graficamente el «espiritu» del lugar
anfitrion (Zhang & Liu, 2021). La eleccion entre ilustracion y realismo
responde al objetivo comunicativo del poster: «La reproduccion realista
en los carteles deportivos es inseparable de la representacion de los es-
tilos deportivos» (Zhao, 2018, traduccién propia).

Para comprender su funcion en la Copa Mundial de la FIFA 2026, resulta
clave distinguir tres conceptos: la identidad urbana, centrada en la esen-
cia cultural e histérica de la ciudad; la identidad territorial, que amplia
el sentido de pertenencia a un espacio geografico mayor; y el branding
territorial, entendido como un conjunto de estrategias de marketing que
construye una marca coherente para un territorio. Este branding no solo
comunica la identidad existente, sino que la potencia, siempre que invo-
lucre a los actores locales y sea congruente con los valores del territorio.
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El branding territorial ha cobrado fuerza como herramienta estratégica
para posicionar a ciudades y regiones en un entorno global competitivo.
Mas alla de marcas graficas o campanas turisticas, busca construir una
narrativa identitaria que conecte lo local con lo global. Anholt (2004,
citado en Bonifaz Damian, 2022) lo define como la aplicacién de estra-
tegias de marca orientadas al desarrollo econémico, politico y cultural de
territorios, mientras que De-San-Eugenio y Ginesta (2020) subrayan su
papel como activo para atraer inversion, talento y eventos. Boisier (2005)
lo explica como un sistema de oferta (gestion, productos, servicios) y de-
manda (publico, mercados), cuyo equilibrio asegura competitividad, y el
PNUD lo califica como «respuesta del territorio a la globalizacion, cuya
fuerza se basa en lo mas local posible y en lo mas Unico, pero con una mi-
rada global» (citado en Bravo & Téllez, 2023, pp. 794-795). Esta mirada
de resistencia cultural plantea que cada territorio debe encontrar lo que
lo distingue y comunicarlo de manera efectiva.

En el plano operativo, esta construccion simbdlica se refleja en una ges-
tiobn moderna de marca. Como afirma Lucarelli (2018), el branding te-
rritorial busca dar valor a un lugar mediante la mejora constante de su
imagen, proyectandola a nivel nacional e internacional. En este contex-
to, los eventos de gran escala actian como catalizadores del proceso:
«Los grandes eventos deportivos se han convertido en una oportunidad
para promocionar una ciudad, mejorar su infraestructura, atraer turis-
mo y generar empleos» (Staff Entorno y Futuro, 2022). Asi, el cartel
ilustrado adquiere un rol privilegiado como emblema visual de esa pro-
yeccion global, condensando iconografia local —arquitectura, tradicio-
nes, simbolos populares— en una sola narrativa visual.

Diaz Mesa y Ruiz Rallo (2023) recuerdan que el branding incluye la plani-
ficacion y aplicacion de comunicaciones y posicionamiento, mientras que
Delgado Rodriguez (2021) propone herramientas de evaluacion para
medir inteligibilidad, singularidad y pregnancia del cartel. De-San-Euge-
nio y Ginesta (2020) destacan, ademas, que la triangulacion metodolo-
gica —encuestas, grupos focales y entrevistas— es clave para ajustar la
estrategia a los valores de la comunidad. En ese sentido, el cartel ilustra-
do no solo comunica, sino que articula pertenencia y narracion colectiva.
Su efectividad radica en tres condiciones:

< Traducir graficamente valores locales y patrimoniales en image-
nes evocadoras.

<> Conectar con las expectativas y emociones de la comunidad me-
diante procesos participativos.

< Operar como emblema visual en el escenario global de eventos
de alto impacto.

Ademas de los estudios sobre comunicacion visual y branding territo-
rial, el analisis desarrollado en esta investigacion se apoya en aportes
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fundamentales de la semidtica y de la retérica de la imagen. En par-
ticular, se retoma el modelo propuesto por Roland Barthes (1964),
quien distingue entre denotacién y connotaciéon como dos niveles es-
tructurales en la significacion de las imagenes. La denotacion corres-
ponde a la descripcion literal de los elementos visuales, mientras que
la connotacién se relaciona con los valores simbolicos, ideologicos y
culturales que esos elementos activan dentro de un contexto social.
Asimismo, Barthes introduce la nociéon de mito como un sistema de
significacion de segundo orden que naturaliza ciertos discursos cul-
turales, aspecto crucial para comprender como los carteles ilustrados
pueden construir identidades y narrativas territoriales.

De forma complementaria, se incorpora la perspectiva de la retoérica vi-
sual formulada por Jacques Durand (1970), quien demuestra que las
imagenes, al igual que el lenguaje verbal, emplean tropos retéricos para
producir significados complejos. Estos tropos funcionan mediante ope-
raciones de sustitucion, condensacion o intensificacion del sentido, y
permiten comprender cdmo las imagenes articulan estructuras simbo-
licas mediante metaforas, metonimias, sinécdoques o hipérboles. Este
marco teorico proporciona los fundamentos conceptuales necesarios
para analizar la construccion de sentido en los carteles estudiados, y
sirve como base para su aplicacion metodoldgica en la fase analitica.

El cartel ilustrado se sitUa en el cruce entre comunicacion visual y bran-
ding territorial, pues traduce identidades locales en lenguajes compren-
sibles a nivel global. De este modo, actla tanto como un simbolo de
pertenencia colectiva como una herramienta estratégica de posiciona-
miento urbano en escenarios de gran visibilidad.

A partir de estos marcos conceptuales —que integran disefio, cultura
visual, identidad territorial y semidtica de la imagen— es posible esta-
blecer las bases tedricas necesarias para el analisis visual y narrativo de
los carteles. Este conjunto de referentes permite comprender tanto la
funcion simbdlica del cartel ilustrado como los mecanismos mediante
los cuales se construyen significados sobre el territorio. Con este sus-
tento teorico, el siguiente apartado describe el disefio metodoldgico
aplicado para operacionalizar estos enfoques en la lectura y analisis de
las piezas graficas.

Este estudio se desarroll6 a partir de una investigacion documental de
caracter descriptivo, basada en el analisis comparativo de los carteles
oficiales de las tres ciudades mexicanas sede de la Copa Mundial de la
FIFA 2026, disefados por el ilustrador Cuemanche.

La investigacion documental se estructurd en tres fases destinadas a

recopilar informacion y realizar un analisis que permitiera identificar una
propuesta metodoldgica aplicable al disefio de los carteles oficiales de
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las sedes, asi como el analisis teérico visual descomponiendo los ele-
mentos graficos, simbolicos y narrativos de los carteles.

La primera fase consistio en la recopilaciéon de informacion mediante
entrevista y cuestionario aplicados directamente al autor. La entrevista
virtual permiti6é conocer detalles sobre su participacion en la convocato-
ria, los lineamientos del encargo, la conceptualizacion y el eje creativo.
Asimismo, se exploraron aspectos como la planificacion, los métodos y
tiempos de ejecucion, la adaptacion a los lineamientos visuales solicita-
dos por la FIFA, y la observacion del entorno urbano y cultural. Estos ele-
mentos, junto con la experiencia del aficionado y del jugador como ejes
narrativos, permitieron aproximarse a su proceso creativo (Figura 1).

Figura 1.

Composicion elaborada por los autores a partir de dos fotografias del proceso crea-
tivo compartidas por Cuemanche durante el desarrollo de los carteles oficiales de
la Copa Mundial FIFA 2026.

Fuente: perfil de Instagram del autor.

La segunda fase implicé una reflexion general sobre metodologias de
disefio, tomando como referencia la propuesta de Jorge Frascara en Di-
sefio de Comunicacion Visual (2006) y la de Bruno Munari en ;Co6mo
nacen los objetos? Apuntes para una metodologia proyectual (1983).
Esta revision sirvi6 como punto de partida para contrastar y sintetizar
dichos enfoques con el proceso seguido por Cuemanche en la elabora-
cion de los carteles de la Copa Mundial de la FIFA 2026.

La tercera fase se centr6 en la lectura visual, conceptual y cultural de
cada cartel. A través de la observacion de las piezas correspondientes a
Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey, se realizé un analisis de los
aspectos denotativos y connotativos, lo que permitié valorar su aporte
al branding territorial y su capacidad de articular identidad, narrativa y
proyeccion internacional.
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Primera fase

Como fue descrito en lineas anteriores, la fase uno consistio en la bis-
queda y recopilacion de informacion sobre la experiencia del proceso
de disefno de las tres piezas, en la que se logro identificar a partir de la
entrevista realizada a Cuemanche (2025) datos de gran valor y signi-
ficativos no sélo para conocer su proceso creativo en relacion a con-
cientizar y visualizar su proceso, sino la experiencia de construir bajo
lineamientos muy especificos las propuestas que fueron seleccionadas
como ganadoras en este concurso de nivel internacional.

Como primer punto se logra identificar que aunque existieron linea-
mientos muy especificos de branding que ya habia desarrollado la FIFA,
como el uso de una tipografia oficial, paletas de color predeterminadas y
otros elementos visuales que debian ser armonizados dentro del diseno,
existi6 una diversidad en las propuestas presentadas pues cada autor
aplico con bastante libertad los elementos. Sefialando en especifico en
este sentido que, aunque el brief en ocasiones parece ser un poco ce-
rrado, |a interpretacion en el proceso a partir de una investigacion da
apertura a diversos resultados.

Por otra parte, dentro de esta complejidad estaban presentes factores
como el hecho de que a diferencia de otros paises, «en México la convo-
catoria fue Unica para las tres ciudades —Guadalajara, Ciudad de México
y Monterrey—, lo que implicaba pensar en una trilogia, un triptico visual
que reflejara una unidad conceptual y estética», tarea que recaia en un
solo disefiador.

En relacion con la planificacion y el método de trabajo, el autor organizé
desde el inicio el proceso. Considerd las semanas efectivas que tenia
para realizar las tres propuestas, incluyendo tiempos personales asigna-
dos a planes propios. Reconocié que, aunque en la practica no funcion6
tan exacto como lo planed, el desarrollo fue mas fluido y flexible. Aun
asi, la estructura le permiti6 tener claridad y avanzar con foco. Este lo-
gro se vincul6 con momentos creativos en periodos de «incubacion»,
como lo sefalan algunos autores, que surgieron en espacios de pausa
para pensar, durante caminatas o al nadar.

Me organicé pensando en una semana para conceptualizar, otra para
bocetar, tres para desarrollar los carteles y una adicional para modi-
ficaciones. Por supuesto, no todo se cumpli6 al pie de la letra, pero
tener esa planificacion me permitié tener claridad mental y aprove-
char mejor mis momentos creativos. Cuemanche (2025)

Después de llevar a cabo el reconocimiento de las especificaciones de
FIFA y posterior a la planificacion, es que se generd un cuestionamiento
principal que defini6 el inicio de la investigacion previo al proceso crea-
tivo y fue ;Como representar tres identidades diferentes pero unidas en
un mismo lenguaje visual?, pues todos los participantes debian realizar
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los tres carteles de las ciudades sede. Al establecer una conexion y re-
flexiones mas profundas, sefala Cuemanche:

Es asi que llegué a la pregunta central, ;qué hace tnico al fatbol en
cada ciudad? El futbol se juega con las mismas reglas en todos lados,
si, pero lo que lo rodea cambia. En Monterrey, por ejemplo, esta
fuertemente asociado con la carnita asada. Ese simple gesto social
es parte de como viven el fatbol alld. En la Ciudad de México quizas
son los tacos al pastor mientras se mira el partido con amigos. Son
detalles culturales, gastrondmicos, de convivencia, pero construyen
una narrativa tnica. Estos elementos empezaron a brotar de mane-
ra paralela y se convirtieron en el eje conceptual de los tres posters.
Antes de dibujar cualquier cosa, me concentré en estas ideas. Cue-
manche (2025)

Posterior a ello, para la construccion de las propuesta realizé la concep-
tualizacion, que como sefala es parte esencial en el proceso creativo, lo-
grando encontrar elementos representativos a través de la observacion
urbana, particularmente en el trayecto diario en la ciudad de México
caminando o en bicicleta, en el que surge como fuente de inspiracion
la arquitectura, «Me detuve un dia frente a un edificio art déco y tuve
una especie de revelacion [...] entendi que podia construir mis carte-
les como si fueran fachadas de casas». Estwo se convirtio en otro gran
desafio pues dentro de los lineamientos iniciales de la Federacion no
podian utilizarse edificios especificos por temas de derechos de autor
y apropiacion cultural, pero si podria reinterpretar, lo cual fue resuelto
con otro lenguaje, y aunque irbnicamente mas tarde si los autorizaron,
este reto ya se habia cumplido.

La generacion de los demas elementos que se incluyen en los tres carte-
les, fueron surgiendo al explorar figuras representativas que se determi-
naron al contestar esa pregunta central sobre ;qué hace Unico al futbol
en cada ciudad? pero no so6lo ello sino considerando la vision desde la
cultura popular, la experiencia del aficionado y el jugador como eje vi-
sual y simbodlico.

Me di cuenta de que pocos hablan de como el aficionado vive el jue-
go. Queria reflejar eso en mis carteles: el sonido del organillero en
la Ciudad de México, el mariachi en Guadalajara, la musica nortefia
en Monterrey. Detalles que estdn en la atmosfera, no en el estadio.
Cuemanche (2025)

Sobre el jugador se trabajo6 en la construccion de una especie de coreo-
grafia visual, no en un duelo, ya que Cuemanche no queria mostrar a
uno venciendo al otro, sino a ambos como parte de la narrativa compar-
tida del juego, siendo parte del ritmo visual y simbolico del cartel.

Observando el resultado de su trabajo considera Cuemanche que fue-
ron ganadores los tres posters que desarroll6 «precisamente porque
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lograron comunicar efectivamente tanto el branding como la narrati-
va visual deseada», siendo esta afirmacion un vestigio sobre la impor-
tancia de la aplicacion de una herramienta como lo fue una estrategia
de branding, en este caso territorial, en la realizacion de carteles para
una mayor efectividad.

Segunda fase

Una vez realizada la visualizacion y reflexion sobre las metodologias
aplicadas en las propuesta de disefio es que se realizé una comparativa
metodoldgica, la cual se puede observar a través de la tabla 1 y en la que
se identificaron las etapas coincidentes tanto en la metodologia de Fras-
cara como de Munari, anexando en una tercer casilla una identificacion
de estas etapas a partir de la reflexion tanto de la entrevista realizada a
Cuemanche como la de la observacion del proceso en los carteles.

Tabla 1.
Comparativa sobre etapas del proceso metodologico

Caso: Carteles Cuemanche

Metodologia Frascara

Metodologia Munari

Mensaje a publico Problema funcional, Brief de FIFA con lineamientos: pro-

Inicio

especifico.

necesidad real.

yectar identidad local en un marco
internacional.

Investigacion

Diagndstico de pu-
blico y objetivos.

Reflexion personal,
observacion.

Observacion de cada ciudad; inves-
tigacion cultural y urbana; simbolos
del entorno cotidiano.

Exploracion

Programacion y
estrategia.

Bocetos, maquetas,
fichas.

Moodboards y bocetos iniciales;
pruebas de reticula inspirada en la
cancha de futbol.

Desarrollo Proyecto coherente llustracion digital en estilo plano;

visual con mensaje. Prototipos y pruebas. | integracion de iconos locales y
pruebas cromaticas.

Realizacion con me- | Solucion util y Arte final digital; aplicacion de linea-

Ejecucion dios adecuados. funcional. mientos FIFA; entrega en formatos
escalables.

Evaluacion Medir eficacia Experiencia Validacion con FIFA; revision de

dela comunicacional. formativa. legibilidad y coherencia; reflexion

propuesta critica del autor.
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En esta tabla (tabla 1) podemos observar que el contraste de las tres
metodologias muestra ciertos rasgos en los que se infiere que, aunque
en la practica muchos disefiadores combinan ambos enfoques: Frascara
aporta el rigor comunicacional y Munari la riqueza creativa y experi-
mental, en este caso se observa una mayor inclinaciéon al proceso de
Munari ya que el disefador se apoyé mas en la exploracion creativa,
bocetos, pruebas y aprendizaje personal durante el camino que en el
mensaje al publico especifico y al diagnéstico del publico y los objetivos.

Cabe senalar que de acuerdo a la reflexion a partir de las preguntas rea-
lizadas y este recorrido sobre su proceso de trabajo, Cuemanche sefala
«Asi, el proyecto no fue solo una ejecucion grafica: fue una exploracion
profunda de identidad, cultura, contexto y emocion, hecha imagen para
representar a México en un evento global». Afadiendo que la intencion
de compartir este recorrido con tanta emocion, es porque considera que
puede servir como método para otros disefadores y estudiantes. Esto
obviamente, sefialando que no como una féormula rigida, sino como ins-
piracion para construir sus propios procesos.

Para concluir, esta comparativa apoyada de la entrevista permitié iden-
tificar con claridad que aunque con el tiempo se pueden «omitir» pasos
o realizarlos de una manera mas empirica, cualquier propuesta de dise-
fio esta construida bajo el aprendizaje de una metodologia o en algunos
casos con la combinacion de varias, lo cual es importante evidenciar
ante el publico, los disefiadores en proceso y los empleadores, pues ha-
bla del valor de la construccion de una pieza de disefio.

Tercera fase
En esta fase observamos cada uno de los tres carteles bajo una lectura

visual, conceptual y cultural de cada sede, describiendo los aspectos de-
notativos y connotativos identificables en las piezas (Figura 2).
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Figura 2.

Composicion elaborada por los autores a partir de los carteles oficiales de la Copa
Mundial FIFA 2026 para Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey, disefiados por
Cuemanche (2023).

PN N N NN N N N ™,
& = 22t &

1 FIFA

Fuente: perfil de Instagram del autor.

Para fortalecer el rigor metodoldgico del analisis connotativo aplicado
a los carteles, se adopt6 un modelo semiodtico basado en la propuesta
clasica de Roland Barthes (1964), quien distingue dos niveles de sig-
nificacion: la denotacion, entendida como la descripcion literal de los
elementos visibles, y la connotacion, asociada a los valores simbdlicos,
culturales e ideoldgicos que estos signos movilizan dentro de una comu-
nidad interpretante. Este modelo permitié estructurar la lectura visual
de cada pieza mediante una identificacion sistematica de signos, codi-
gos y asociaciones culturales vinculadas al territorio representado.

Siguiendo a Barthes, el analisis connotativo se apoy6 en la nocion de
mito como sistema de significacion de segundo orden, entendiendo
que los carteles no solo muestran objetos o escenas reconocibles, sino
que construyen imaginarios colectivos sobre cada ciudad: modernidad
e industria en Monterrey, festividad cultural en Guadalajara, o plurali-
dad identitaria en Ciudad de México. Esta perspectiva posibilité observar
como los signos graficos (colores, formas, iconos, figuras humanas, pa-
trones arquitectonicos) activan narrativas sobre el territorio mas alla de
su apariencia literal.

Complementariamente, se hizo uso de la retérica de la imagen desarro-
llada por Jacques Durand (1970), que clasifica los tropos visuales como
procedimientos de transformacion del significado que operan mediante
sustitucion, condensacion, desplazamiento o intensificacion. En este es-
tudio se consideraron principalmente cuatro tropos, cuyos sentidos se
detallan a continuacion:
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< Metonimia

Se produce cuando un signo representa a otro por su relacion
de contigiiidad, proximidad cultural o vinculacion funcional. En
retorica visual, opera al sustituir un fendbmeno amplio mediante
un elemento puntual que lo acompana o lo caracteriza. No apela
a la semejanza, sino a la asociacion contextual.

Ejemplo aplicado: en el cartel de Monterrey, la «carne asada»
funciona como metonimia del ritual social que acompanfa al fat-
bol en la region; no representa al territorio en si, sino al entorno
cultural que lo distingue.

< Sinécdoque

Es una forma especifica de metonimia en la que una parte repre-
senta al todo o el todo a la parte. En imagenes, suele usarse para
condensar identidades complejas en un elemento simplificado,
logrando economia simbdlica y pregnancia visual.

Ejemplo aplicado: la abstraccion geométrica inspirada en el An-
gel de la Independencia opera como sinécdoque de la Ciudad de
México, al tomar un fragmento —Ila columna monumental rein-
terpretada— como sintesis de la identidad metropolitana.

< Metafora

Consiste en la transferencia de significado basada en semejan-
za formal o conceptual entre dos elementos. En el plano visual,
no se trata de representar literalmente un objeto, sino de asociar
simbdlicamente un concepto con una forma que comparte rasgos
figurativos, estructurales o semanticos.

Ejemplo aplicado: la estructura vertical de los carteles, organiza-
da como «fachada simbdlica», funciona como metafora visual
del territorio entendido como un edificio narrativo compuesto
por capas culturales, sociales y urbanas.

< Hipérbole

Es un recurso de exageracion deliberada, utilizado para intensifi-
car un rasgo visual, cromatico o simbolico con el fin de aumentar
su fuerza expresiva y su pregnancia comunicativa. Puede mani-
festarse en contrastes extremos, sobreabundancia de elementos
o saturacion cromatica.

Ejemplo aplicado: la intensificacion cromatica y la abundancia de

patrones en el cartel de Guadalajara constituyen una hipérbole
visual que enfatiza el caracter festivo y vibrante de la ciudad.
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La articulacion del modelo barthesiano con la retérica visual de Durand
permiti6 fundamentar, con claridad y coherencia, la lectura connotati-
va de los carteles. A través de esta perspectiva, fue posible demostrar
como los signos graficos (colores, formas, iconografia y disposicion es-
pacial) generan narrativas identitarias congruentes con los objetivos
del branding territorial, al tiempo que construyen significados cultura-
les que dialogan con la historia, las practicas sociales y los imaginarios
urbanos de cada sede.

Figura 3.
Cartel oficial de la Copa Mundial FIFA 2026 para Ciudad de México.

N / SORRNSRARNSARSRAARS

x*

MEXICO CITV
OFFICIAL HOST CITY POSTER ARTIST

Fuente: perfil de Instagram del autor.

Lectura denotativa. Fondo naranja; columna central monumental inspi-
rada en el Angel de la Independencia; parte superior con clpulas y artes
escénicas; base con estadio y ondas acuaticas; motivos de lucha libre,
organillero, transporte y fauna urbana.
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Lectura connotativa. La columna actia como metonimia de la capital,
organizando la narrativa entre pasado, presente y cotidiano. La convi-
vencia de arquetipos historico-ancestrales con cultura popular actual
(organillero, lucha libre) genera un mito urbano hibrido. El naranja su-
giere energia civica; verdes y morados aportan contemporaneidad; el
agua alude a la cuenca lacustre.

Conceptualmente, este cartel apuesta por la polisemia: condensar mul-
tiples identidades en una sola imagen. Desde el branding territorial, pro-
yecta ala CDMX como destino plural y multifacético. Semiol6gicamente,
la densidad iconografica enriquece el storytelling territorial, aunque exi-
ge claridad estratégica para que no se diluya el mensaje. La intencion del
autor de reflejar el «futbol en la calle» coincide con la lectura social: el
publico reconoce tanto lo monumental como lo popular, aun siignora la
solucién legal de evitar representaciones literales del Angel.

En términos metodoldgicos, el cartel ejemplifica la fase de sintesis narra-
tiva: integrar atributos diversos en una sola marca visual, y la necesidad
de validar con pruebas de legibilidad en distintos soportes.

Guadalajara: lectura visual, conceptual y cultural

El cartel de Guadalajara (Figura 4) presenta una paleta vibrante dominada
por rosas, verdes y amarillos que lo sitian en una estética festiva y cali-
da. Composicionalmente, la pieza organiza sus elementos en capas: en la
cumbre aparecen referencias arquitectonicas y paisajisticas, en el centro
se articula un conjunto de simbolos culturales y actividades —musica, ar-
tesania, arquitectura regional— y en la base se sitla el estadio como epi-
centro/escena de encuentro. Esta estructura vertical funciona como una
lectura jerarquica: de lo patrimonial y simbélico (arriba) hacia lo contem-
poraneo y experiencial (abajo), lo que favorece una narrativa que vincula
la historia y la tradicién con la modernidad del evento deportivo.
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Figura 4.
Cartel oficial de la Copa Mundial FIFA 2026 para Guadalajara.

GUADALAJARA
OFFICIAL HOST CITY POSTER ARTIST

Fuente: perfil de Instagram del autor.

Lectura denotativa. Fondo magenta; marco con perforacion tipo es-
tampilla; composicion axial con poértico central que alude a arquitec-
tura historica; estadio en la base; agaves ascendentes como penacho;
balones y futbolistas en accidén; motivos de mariachi, danza y tradicion
ecuestre; fechas del torneo en la base.
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Lectura connotativa. El agave funciona como sinécdoque territorial
(paisaje, industria tequilera, cultura), coronando al estadio como sim-
bolo de identidad festiva. Los colores magenta, verdes y amarillos co-
difican vitalidad y celebracion, mientras la repeticion de circulos crea
ritmo y metafora lidica. La reticula simétrica tipo cancha estabiliza el
denso inventario iconografico.

Desde la semibtica, los iconos elegidos (instrumentos musicales, motivos
artesanales, elementos festivos) operan como condensadores de identi-
dad: apelan al imaginario tapatio ligado a la musica, la fiesta y la tradicion
popular. Este repertorio responde a una imagineria coherente dentro de
la Culture Code Theory, caracterizada por signos legibles para audien-
cias locales y anclas de reconocimiento para publicos foraneos (Wen et
al.). Segun la légica del branding territorial, el poster busca posicionar a
Guadalajara como ciudad culturalmente rica y festiva, atributo Gtil para
atraccion turistica y diferenciacion territorial.

La abundancia de patrones genera alta pregnancia, pero plantea de-
safios de legibilidad a distancia o en formatos reducidos. Existe coinci-
dencia entre la intencion del autor y la lectura social: ambas enfatizan
lo festivo y lo patrimonial. No obstante, el riesgo es que, sin narrativas
complementarias, se refuerce un estereotipo de «folclor/fiesta» sin
mostrar las dimensiones contemporaneas de innovacion cultural de la
ciudad.

Monterrey: lectura visual, conceptual y cultural

El péster de Monterrey (Figura 5) utiliza una paleta de azules profun-
dos y verdes, con acentos rojos, que le confieren una sensacion sobria y
«firme» frente a las otras piezas (Figura 5). Composicionalmente, sitéa
estadio y paisaje montanoso-industrial en primer plano, integrando Fi-
guras de parrilla/carne asada, mUsica nortefa y fauna regional. La estili-
zacioén geométrica refuerza una lectura de modernidad y solidez.
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Figura 5.
Cartel oficial de la Copa Mundial FIFA 2026 para Monterrey.

WORLD
GUP 26™

MONTERREV

MONTERREVY
OFFICIAL HOST CITY POSTER ARTIST

Fuente: perfil de Instagram del autor.

Lectura denotativa. Fondo azul profundo; columna roja (Faro del Co-
mercio) al centro; montafas triangulares (Sierra Madre); simbolos in-
dustriales; parrilla de carne asada; fauna regional; estadio en la base con
ondas de agua.
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Lectura connotativa. La columna simboliza progreso e impetu indus-
trial, reforzado por los triangulos montafosos. La carne asada ope-
ra como metonimia social del ritual futbolero regiomontano. La paleta
azul-roja construye un perfil tecnolégico e industrial, con contraste que
asegura legibilidad.

Desde la lectura cultural, los motivos refuerzan atributos comunes de
Monterrey: trabajo, industria, modernidad. En el branding territorial,
posiciona a la ciudad como centro econdmico y organizativo, alineando
discurso visual con atributos estratégicos reales. La intencion del autor
coincide con la lectura local (la carnita asada como ritual), pero a nivel
internacional puede reducirse a un exotismo culinario, perdiendo la car-
ga social que tiene para la aficion. Este desfase evidencia la importancia
de contextualizar los simbolos para evitar lecturas superficiales.

En términos metodoldgicos, Monterrey recuerda que el discurso visual
debe alinearse con el diagnostico territorial y validarse con los publicos
objetivos (habitantes, visitantes y actores clave).

El analisis de los carteles oficiales disefiados para las ciudades mexicanas
sede de la Copa Mundial de la FIFA 2026 revel6 tres ejes principales que
permiten entender su aporte al branding territorial. EI primero corres-
ponde a la narrativa e identidad territorial, donde cada cartel construye
un relato propio a partir de simbolos culturales, arquitectonicos y popu-
lares que refuerzan la singularidad de la ciudad representada. El sequndo
se refiere a la composicion y cohesion visual, que asegura la unidad del
conjunto gracias a un sistema estructural y estilistico compartido, aun-
que con matices que diferencian cada pieza. Finalmente, se observa la
transferibilidad y proyeccion global del lenguaje visual, un hallazgo que
muestra como el sistema puede adaptarse a nuevos contextos mante-
niendo el equilibrio entre autenticidad local y visibilidad internacional.

Narrativa e identidad territorial

El hallazgo mas evidente se vincula con la capacidad de cada cartel para
articular un relato que proyecta la identidad de la ciudad. Desde la fase
conceptual, el autor sefalé que buscod «dotar a cada uno de una per-
sonalidad propia, de una narrativa Unica» (Cortés, 2025). A partir de
esta premisa, la Ciudad de México se presenta como una urbe histori-
co-ancestral, Guadalajara como el corazon de las artes y las tradiciones,
y Monterrey como emblema de industria y desarrollo.

Estas narrativas se sostienen en la seleccion de repertorios simbolicos que
funcionan como marcadores de identidad. La pieza de Ciudad de México
combina el Palacio de Bellas Artes con iconografia prehispanica, fauna en-
démica y expresiones culturales populares como la lucha libre. Guadalaja-
raintegra la Rotonda de los Jaliscienses llustres y su catedral con la musica
del mariachi, la tradicion ecuestre y elementos ornamentales como las
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mariposas. Monterrey, por su parte, enfatiza el Faro del Comercio y el
Puente de la Unidad, acompanados por la Sierra Madre, simbolos indus-
triales y fauna caracteristica de la region. En conjunto, los tres carteles
muestran como la ilustracion puede funcionar como narrador visual de
identidades urbanas y territoriales diferenciadas.

Composicion y cohesion visual

Un segundo eje de resultados esta relacionado con la unidad formal del
sistema. Los tres carteles comparten una reticula basada en la cancha de
futbol, lo que permitio organizar los elementos con simetria y equilibrio.

Considerando el contexto futbolistico del proyecto, la cancha fue el
escenario natural a elegir: su simetria, sus zonas bien delimitadas —
medio campo, areas, tiros de esquina— ofrecian una organizacion es-
pacial clara y, al mismo tiempo, coherente con el sistema geométrico
que estaba desarrollando. Asi, la cancha se convirti6 en el eje estructural
que permitio distribuir los elementos visuales en el poster de forma ar-
monica. (Cortés, 2025).

Esta eleccion garantizé la coherencia del conjunto y la armonia de cada
pieza. El estilo grafico también refuerza esta cohesion: colores planos y
saturados, contrastes marcados y figuras humanas estilizadas en accion.
Cabe sefalar que la eleccion cromatica no fue arbitraria, sino que estuvo
condicionada por los lineamientos establecidos en el sistema identitario
de comunicacion desarrollado por la FIFA para la Copa Mundial de 2026.
El autor respeto estas directrices, adaptandolas a las particularidades de
cada ciudad.

Aun asi, se observan variaciones cromaticas que aportan matices iden-
titarios: Ciudad de México recurre a una paleta hibrida que enlaza pa-
sado y presente; Guadalajara privilegia tonos calidos asociados con lo
festivo; y Monterrey opta por una paleta mas sobria, vinculada con la
modernidad industrial. Esta combinacion de unidad estructural y di-
ferenciacion cromatica evidencia que la cohesion visual no diluye la
singularidad de cada sede, sino que la potencia.

Transferibilidad y proyeccion global

Por ultimo, los resultados muestran que este trabajo no se limita a la pro-
duccion de tres carteles, sino al desarrollo de un lenguaje visual replicable.
El disefiador reconoce que su metodologia —que incluy6 conceptualiza-
cion, bocetaje, desarrollo individual-conjunto y ajustes finales— puede
aplicarse en otros proyectos de identidad territorial (Cortés, 2025).
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Lineamientos para el desarrollo de carteles en proyectos de branding
territorial

A partir del proceso creativo de Cuemanche y del analisis visual semioti-
co realizado en este articulo, se desprende un conjunto de lineamientos
que orientan el disefio de carteles ilustrados con fines de branding te-
rritorial. Estos lineamientos no constituyen una férmula cerrada, sino
una serie de condiciones practicas que pueden servir de guia tanto para
disefadores como para gestores culturales y académicos:

1. Atender los lineamientos institucionales

Todo proyecto internacional exige adaptarse a directrices preesta-
blecidas (paletas cromaticas, tipografias, logotipos, restricciones
graficas). En este caso, FIFA delimité formas planas, colores espe-
cificos y tipografia oficial. Cumplir estas reglas asegura coherencia
con la marca global sin limitar la creatividad local.

2. Planificar tiempos y procesos creativos

El disefio de carteles complejos requiere una estructura temporal
clara —conceptualizacion, bocetaje, desarrollo y ajustes finales—.
Cuemanche organiz6 su trabajo en etapas semanales, lo que le per-
miti6 avanzar con orden y responder a imprevistos.

3. Definir un eje conceptual desde la experiencia local

El punto de partida debe responder a la pregunta: ;qué hace Unico al
territorio frente al evento? En este caso, practicas cotidianas como
la carnita asada en Monterrey, los tacos al pastor en CDMX o el ma-
riachi en Guadalajara se convirtieron en detonantes narrativos.

4. Construir narrativas visuales coherentes en sistemas

El encargo no se resolvi6 en un cartel aislado, sino en una triada vi-
sual con coherencia formal y variaciones identitarias. El uso de una
reticula geométrica (inspirada en la cancha de fatbol) permitio in-
tegrar diversidad simbdlica sin perder unidad.

5. Incorporar simbolos reinterpretados, no literales
Para evitar conflictos legales y potenciar la creatividad, el autor
transformo referentes iconicos como el Angel de la Independencia

en metaforas geométricas. Esta estrategia muestra como evocar sin
copiar directamente.
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6. Observar el entorno urbano y cultural como fuente de inspiracion

El disefiador reconocié que caminar por la ciudad, registrar facha-
das, sonidos o rituales sociales le dio claves para estructurar sus
composiciones. La observacion territorial se convierte asi en insumo
metodolodgico.

7. Dar protagonismo al jugador y al aficionado

El fatbol es colectivo: los carteles integran la figura genérica del ju-
gador y, ala vez, evocan al aficionado mediante practicas culturales.
Esto equilibra el anclaje deportivo con la identidad social.

8. Garantizar legibilidad y adaptabilidad en multiples formatos

La pregnancia visual debe sostenerse en espectaculares, redes so-
ciales y productos promocionales. La solucion geométrica y croma-
tica de Cuemanche asegurd escalabilidad y extendi6 la vida util del
sistema grafico.

9. Validar con la comunidad y actores clave

La legitimidad del cartel no depende solo de su estética, sino de su
recepcion entre publicos locales, visitantes e instituciones. Procesos
participativos reducen riesgos de estereotipos y fortalecen la perti-
nencia cultural.

10. Equilibrar autenticidad y visibilidad internacional

Los simbolos deben ser legibles en clave global sin perder raices lo-
cales. Asi, la carnita asada regiomontana o los mariachis tapatios,
al contextualizarse narrativamente, funcionan tanto para publicos
nacionales como internacionales.

En conjunto, estos lineamientos evidencian que el cartel ilustrado, conce-
bido como estrategia de branding territorial, exige articular investigacion
cultural, sintesis visual y validacion comunitaria. Mas alla de producir pie-
zas graficas atractivas, se trata de construir sistemas narrativos capaces
de equilibrar autenticidad local y proyeccion internacional.

El analisis comparativo de los carteles oficiales de Ciudad de México,
Guadalajara y Monterrey confirma que el cartel ilustrado funciona como
recurso estratégico de branding territorial al articular narrativa identi-
taria, cohesion formal y proyeccion global. Cada pieza logra destacar
atributos urbanos especificos —pluralidad metropolitana en CDMX,
vitalidad festiva en Guadalajara e impulso industrial en Monterrey—
mediante simbolos reconocibles y pertinentes. La reticula inspirada en
la cancha y la aplicacion cromatica regulada por la FIFA para la Copa
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& Resumen

Este articulo presenta los resultados del analisis del modelo interde-
partamental (Macedo et al., 2023) implementado por docentes de
la licenciatura en Disefio para la Comunicacion Grafica del Centro
Universitario de la Costa de la Universidad de Guadalajara, a través
del proyecto de cierre cognitivo. El objetivo fue evaluar la pertinen-
cia del modelo interdepartamental, el cual se instrumenta como
mecanismo de integracion curricular y formativa en una perspec-
tiva compleja y sistémica del Plan de Estudios (PE). Para la investi-
gacion, se aplico investigacion mixta, primordialmente cualitativa,
con métodos de observacion no participante y encuestas estructu-
radas a estudiantes y docentes, ademas de analisis documental con
apoyo de herramientas, como Atlas. Ti. Los hallazgos evidencian
avances significativos en niveles intermedios y auténomos, espe-
cialmente en el uso de metodologias argumentativas, pensamiento
sistémico y gestion estratégica. Sin embargo, también se identifico
la necesidad de mejora y eficiencia en la integracion del pe, falta de
alineacion entre Unidades de Aprendizaje (UDAs) y los proyectos;
ademas de ajustes metodoldgicos en los niveles basicos. Se con-
cluye que el modelo interdepartamental es valioso para consolidar
el aprendizaje situado y complejo; sin embargo, requiere una pla-
nificacion mas cohesionada, acompafiamiento docente continuo y
una integracion mas solida entre teorfa, practica y contexto pro-
fesional. Finalmente, la propuesta aporta evidencia empirica para
redisenar estrategias de evaluacion integradora.

Palabras clave: Disefio grdfico, ensefianza y formacion, evaluacion
del aprendizaje, logro educativo, curriculo integrado
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& Abstract

This article presents the results of the analysis of the interdepart-
mental model (Macedo et al., 2023) implemented by professors
of the Bachelor’s Degree in Design for Graphic Communication at
the Centro Universitario de la Costa of the Universidad de Guada-
lajara, through the cognitive closure project. The objective was to
evaluate the relevance of the interdepartmental model, imple-
mented as a mechanism for curricular and formative integration
within a complex and systemic perspective of the Curriculum.
A mixed-methods study, primarily qualitative, was carried out
using non-participant observation, structured surveys admin-
istered to students and professors, and documentary analysis
supported by tools such as Atlas.ti. Findings reveal significant
progress at intermediate and autonomous levels, especially on
the use of argumentative methodologies, systems thinking, and
strategic management. However, the need for improvement
and greater efficiency was identified in the integration of the
Curriculum, particularly regarding the lack of alignment be-
tween the Learning Units (LU) and the projects, as well as
methodological adjustments at the basic levels. It is concluded
that the interdepartmental model is valuable for consolidating
situated and complex learning; however, it requires a more co-
hesive plan, continuous faculty support, and stronger integration
between theory, practice, and professional context. Finally, the
proposal provides empirical evidence to redesign integrative as-
sessment strategies.

Keywords: Graphic design, teaching and training, learning assess-
ment, educational achievement, integrated curriculum
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)r ste trabajo incluye los resultados del anilisis realizado al

X modelo interdepartamental disefado para integrar curri-
]AQ cularmente el programa educativo de la licenciatura en
Disefio para la Comunicacion Grafica (LbcG), del Centro Universitario
de la Costa (CUCosta), de la Universidad de Guadalajara (UdeG). Su
funcién es la de catalizar los procesos de ensefianza-aprendizaje evi-
denciados en el cierre de actividades semestrales, y se observa a través del
proyecto interdepartamental desarrollado durante el periodo comprendido
entre enero y mayo del 2024. De acuerdo con la estrategia didactico-pe-
dagogica disenada, durante una semana se presentaron proyectos
integradores en formato de presentacion ejecutiva. En ellos fue posi-
ble observar, analizar y medir los resultados por semestre y, al mismo
tiempo, comprobar los alcances, segin lo previsto en términos de la
complejidad creciente. Esta estructuracion se delimita por niveles de
logro y su incidencia en los mddulos semestrales que conglomeran
UDAs integradas horizontalmente, proceso que conforma un ciclo du-
rante la formacion del estudiante.

En el contexto de la educacion superior, la formacion de disefiadores
graficos implica nuevas formas de articulacion curricular que responden a
entornos complejos, globalizados y cambiantes. En contraste, a pesar de
los avances teoricos y curriculares, persisten desafios en la implementa-
cion del enfoque por competencias en experiencias reales. A partir de este
escenario, se busca identificar el impacto que tiene el modelo interde-
partamental en el desarrollo del estudiante y la consolidacion del perfil
de egreso del programa educativo. De acuerdo con este planteamien-
to, en la investigacion se aborda la coherencia y pertinencia de dicha
estrategia formativa. Para ello, se analiza el proyecto interdepartamen-
tal desde su coherencia metodoldgica, el desarrollo de competencias y
la vinculacion con el perfil de egreso, a partir de datos obtenidos en el
ciclo 2024 A, comprendido entre enero y mayo.

La investigacion se desarrollé con enfoque mixto, principalmente cua-
litativo, aplicindose encuestas estructuradas con items abiertos y
escalas tipo Likert a estudiantes y docentes; para el cruce de datos,
se implement6 el método de observacion no participante durante
las presentaciones de proyectos y el analisis documental de 32 pro-
yectos correspondientes a los ocho semestres y sus cuatro niveles
de logro. Los observables son la evidencia de los saberes adquiridos.
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Durante el levantamiento de datos, los métodos y herramientas de apo-
yo fueron bitacoras y grabaciones de audio. Para su explicacion se con-
sider6 un enfoque en la complejidad, se realizé analisis semantico con
Atlas. Ti, el analisis de datos cuantitativos con Excel y la representacion
de datos con Flourish.

Se pretende analizar la realidad actual tanto del modelo como la perti-
nencia del proyecto interdepartamental aplicado y, de ser posible, imple-
mentar estrategias para consolidar la vision integradora que fortalezcan
la formacion critica, creativa, ética y profesional de los estudiantes de
este PE. Esta propuesta pretende ser un referente institucional replica-
ble para otras licenciaturas con enfoque proyectual.

Caracterizacion del programa educativo

La LDCG es un programa educativo de nivel superior, ofertado por la
Universidad de Guadalajara (UdeG) en sus campus Centro Universitario
de la Costa CUCosta, en Puerto Vallarta, y Centro Universitario de Arte,
Arquitectura y Disefio (CUAAD), en el area metropolitana de Guadalajara.
Este PE es uno de los 20 programas educativos que se ofertan en nivel
licenciatura en CUCosta. Se alinea con el modelo educativo por compe-
tencias de nivel superior de la Universidad de Guadalajara y segun las
necesidades formativas de los estudiantes de Disefio para la Comunica-
cion Grafica. Cabe destacar que el disefio curricular implementado fue
el resultado del trabajo colaborativo entre el comité curricular y la plan-
tilla docente de este pe, bajo la asesoria de expertos y la guia institucional.
En la tabla 1 se describe la conformacion del curriculo:

Tabla 1.
Dimension pedagdgica, UDAs, trabajo colegiado y proyectos

Dimension pedagadgica, UDAs, trabajo colegiado y proyectos

| Niveles de logro: basico, intermedio, avanzado y auténomo

| Competencias: profesionalizantes y transversales

| Proyectos de complejidad creciente (simulaciones, reales y de cierre cognitivo)

Identidad institucional

y branding Disefio digital

47 UDAs

2 UDAs

8 UDAs

1 2 Orientaciones

Basica particular
obligatoria

Especializante
obligatoria

Area de formacion
optativa

Formacion especiali-
zante selectiva

1 El PE esta conformado por 68 unidades de aprendizaje, dividido en:

1 Trabajo colegiado: profesorado, academias, departamentos y coordinacion de carrera

Nota: Elaboracion propia.
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Este modelo, ademas de propiciar la evaluacion, la retroalimentacion y
la mejora continua, se disefi6 para homologar y correlacionar saberes
teodrico-practicos e involucrar a los diversos actores con este proceso,
entre quienes destacan: estudiantes, profesores y directivos.

Para el sustento de la dimension pedagodgica, se integra en el curriculo
un enfoque centrado en el estudiante, que se construye desde un en-
foque constructivista y se articula a través de la complejidad sistémica.
Fundamentar el proceso formativo implica el abordaje de teorias que
provienen de diversas disciplinas y ciencias de las que se conforma epis-
temoldgicamente. Su perspectiva en la accion, de acuerdo con la com-
plejidad creciente, es de tipo progresiva con externalizacion de saberes
en la practica, requiere ser alineada con la naturaleza inter y transdisci-
plinar del disefio y ser caracterizada por la solucion creativa de proble-
mas que ocurren en distintas dimensiones y escalas.

En contextos educativos, segin Lenoir (en Pons, 2024), la interdisci-
plina senala la necesidad de buscar una sintesis conceptual que permita
integrar distintas miradas para poder atender un problema, un objeto
de reflexion; por otra parte, la interdisciplina, desde la 6ptica de Pons
(2024, p. 4), “propone la construccién de conocimientos [...] mas alla
de las disciplinas, es decir, buscar ejes transversales de reflexion y accion
que trascienden los conocimientos disciplinarios; al mismo tiempo que
se va trayendo aquello de las disciplinas que podria ser de utilidad”.

En Design Council & The Point People (2021, p. 10) se plantea lo si-
guiente “we need a new practice that transcends rather than merges
design and systems thinking and moves us beyond hubristic or ratio-
nalist approaches to systems, a mindset of thinking, not doing, and of
practices that fix the current rather than create an alternative” [Es re-
levante construir practicas de mayor trascendencia, que consoliden la
integracion del disefio hacia un enfoque sistémico. Es necesaria una pos-
tura integral que relacione el pensamiento con el hacer, que bien puede
traducirse en alternativas de largo plazo que aminoren practicas de tipo
remedial, traduccién propia]. En ese sentido, su aterrizaje delimita los
alcances de las competencias, el desarrollo activo del conocimiento y
los procesos de ensefianza-aprendizaje acordes a la realidad actual y con
apertura al cambio.

Para el proceso formativo del estudiante se consideran relevantes el
aprendizaje basado en problemas (ABP) y el aprendizaje situado, siem-
pre y cuando el abordaje de problemas y situaciones sea propio del
entorno del propio alumno, asi como también se consideran indispen-
sables las habilidades comunicacionales integrales y los procesos organi-
zacionales de mayor alcance en el desarrollo de proyectos.
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Los enfoques que definen en gran parte el disefo curricular del pe de la
LDCG del CUCosta son delimitados por Tobdn (2013) desde la siguiente
perspectiva:

¥ En el enfoque complejo se enfatiza el hecho de asumir las
competencias como procesos complejos de desempeno para la
resolucion de problemas, de acuerdo con lo que se plantea en el
“curriculo vivo” que es la vision sostenible: el respeto al medio
ambiente y al ser humano, el desarrollo ético y social. Asi, este
enfoque se establece de acuerdo con la comprension multidimen-
sional del curriculo, considerando la relacion e interaccion entre
los distintos actores, los aspectos institucionales que lo delimitan,
su alineacion al modelo educativo y las necesidades formativas en
contextos disciplinares del disefio grafico. Un aspecto para des-
tacar es la comprension de un programa que busca atender en-
foques emergentes de este campo de accion y que requiere una
mejora constante; todo ello, para comprender sistémicamente el
proceso de ensefianza-aprendizaje en sus distintos alcances.

< En el enfoque constructivista, el énfasis se establece a partir de
asumir las competencias como habilidades, conocimientos y des-
trezas para resolver dificultades en los procesos relacionados con
la practica. Tiene que ver con relacionar las condiciones y situa-
ciones actuales de un mercado cambiante con la formacion adap-
tativa del estudiante y la generacion de habilidades para enfrentar
los retos actuales y futuros.

Por su parte, para la formacion del estudiante de Disefio para la Comu-
nicacion Grafica, se plantea como indispensable el desarrollo del pen-
samiento complejo, cuya base teorica es el enfoque de Morin (1990),
los sistemas complejos de Garcia (2013) y la complejidad creciente de
Rivera (2013, 2017, 2018).

Asi, la articulacion del proceso de ensefianza-aprendizaje en el nivel supe-
rior puede implicar su comprension como una dinamica de complejidad
creciente en la que es menester la confluencia de aspectos clave, como
la incertidumbre en términos de adaptabilidad y el establecimiento de es-
trategias de largo plazo; la transdisciplinariedad en la articulacién entre
saberes y proyectos; la retroalimentacion, autoorganizacion en el apren-
dizaje y mejora con base en la experiencia; la discusion y el discernimiento
que posibilitan el desarrollo de un sentido critico, y el pensamiento sis-
témico como eje articulador que conlleva generar una vision integral y
predictiva para dimensionar las posibles repercusiones de las practicas del
disefador en el futuro.

En perspectiva de Morin (1990), lo complejo y su interrelacion con la
ensefianza-aprendizaje implica la atomizacion en sus multiples compo-
nentes, causas y efectos, asi como su vision global, lo cual es significati-
vo para enfrentar los desafios del siglo xxi.
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En ese tenor, el aprendizaje, en contextos del disefio grafico por su mis-
ma naturaleza disciplinar, puede plantearse como un proceso disrupti-
vo y transformador. Esta postura exige pensar en términos de sistemas
abiertos, complejos y sistémicos, sujetos a flujos constantes de informa-
cion y de influencias culturales, tecnoldgicas y sociales.

Ademas, la ensefianza del disefio grafico conlleva la implementacion de
modelos no lineales e iterativos en la formacién y en el desarrollo de pro-
yectos. La complejidad se sitia también en la necesidad de responder a
los cambios transformacionales que inciden en la sociedad actual segun
las nuevas perspectivas del disefio y la comunicacion, con enfoques in-
tegrales que impliquen responsabilidad social, inclusion y sostenibilidad.

Programa educativo y su implementacion en el modelo interdepartamental

En la licenciatura en Disefo para la Comunicacion Grafica del CUCosta
de la UdeG se llevo a cabo una tercera evaluacion de acreditacion en
2023, con base en los instrumentos del Consejo Mexicano para la Acre-
ditacioén de Programas de Disefio (Comaprod).

En la sintesis informativa del P (Macedo et al., 2023), se observa que
la implementacién del programa, en su enfoque formativo, tiene cohe-
rencia con las premisas del constructivismo y los principios del pensa-
miento complejo, y que se relaciona particularmente en las claves que
definen la complejidad creciente y que tienen que ver con la mejora y
transformacion del aprendizaje en términos de la educacion superior.

Para poner en contexto el abordaje en este nivel, es importante rela-
cionar la complejidad creciente como un proceso que articula en térmi-
nos globales tanto el desarrollo del conocimiento como de la ensefianza
aprendizaje con las 6pticas de Urteaga (2010) y Rivera (2018).

Urteaga (2010) define este proceso como la complejidad creciente de
los sistemas sociales y humanos, se manifiesta en la distancia cada vez
mas amplia entre una realidad empirica irreductible y las representacio-
nes intelectuales parciales, lo que impone organizar el conocimiento de
forma integral —a través de sistemas abiertos, informacion, autoorgani-
zacion, incertidumbre y l6gica dial6gica— para comprender fendmenos
que no pueden fragmentarse sin perder su sentido.

Rivera (2018), en tanto, considera que la complejidad creciente puede
comprenderse como un proceso educativo y proyectual que reconoce la
naturaleza multidimensional, sistémica y, de algin modo, un escenario
de incertidumbre respecto a los problemas del entorno.

Para llevar estos planteamientos a la practica educativa se demanda el
ejercicio pleno del pensamiento critico.
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Se requiere un enfoque contextual, la integracion de métodos colabora-
tivos y el desarrollo de instrumentos de intervencion estratégica. En ese
sentido, es conveniente subrayar que la ensefanza del disefio grafico,
tal como se define en el plan LbcG CUCosta de la UdeG, no se limita a
una transmision teérico-practica de saberes, sino que es el resultado de
la articulacion de multiples dimensiones y del desarrollo de competen-
cias que se interrelacionan horizontal, vertical y transversalmente.

Por otra parte, estas competencias se relacionan en distintas compleji-
dades y niveles de logro. De ahi se conforma un enfoque integral para in-
cidir en la formacion del estudiante y en el alcance de un perfil de egreso
alineado a principios del disefio estratégico. Didacticamente, el PE se
enfoca en la solucion de problemas comunicacionales con sustento en
la comprension, el analisis, la proyeccion y la produccion de propuestas,
soluciones instrumentadas para diversos medios, publicos y contextos
culturales. Estos supuestos se basan en lo que plantea el perfil de egreso
descrito en el Dictamen 1/2019/172, donde se sefala lo siguiente:

El egresado de la licenciatura en Disefio para la Comunicacién Gra-
fica serd un profesional capaz de identificar, analizar y diagnosti-
car necesidades de comunicacién grafica para planear, proponer,
producir y coordinar proyectos funcionales y efectivos, de disefio
grafico centrados en el usuario, a través de medios impresos, digita-
les y alternos, sustentados en un proceso creativo y metodolégico,
que resuelvan problemas de comunicacion a nivel local, nacional
e internacional en beneficio del Aambito social y productivo, consi-
derando la ética, responsabilidad social, innovacidn, sostenibilidad,
actuando con sensibilidad y una actitud critica respecto al entorno
y al ser humano. (Universidad de Guadalajara, 2018, s.p.)

Al respecto, se observa que la orientacion formativa en el PE tiene
un alto grado de complejidad tanto en su caracterizacion como en
la implementacion, pues conlleva la integracion de procesos cogniti-
vos, socioculturales, tecnolégicos y simbolicos en los términos de un
aprendizaje dinamico y critico. A ello se suma la aplicacién y compro-
bacion del conocimiento adquirido en proyectos integrales que reali-
zan profesores y estudiantes en un gran porcentaje de las unidades de
aprendizaje. Asi, la formacion en disefio grafico se plantea con el pro-
posito de generar profesionales capaces de apropiarse de una vision
compleja para una mejor comprension de su entorno y de los procesos
comunicacionales, con el fin de que propongan soluciones desde una
perspectiva ética y creativa.
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Para profundizar en la delimitacion del modelo, se le propone como una
estrategia didactico-pedagogica avanzada dentro del curriculo. Asi, se
plantea como un proceso evaluativo integrador no sélo para evidenciar
los aprendizajes adquiridos por el estudiante, sino también para fungir
como un mecanismo que permita detectar la existencia de posibles bre-
chas en el desarrollo de las competencias. De esta manera, se plantea
un modelo operado mediante una logica colaborativa con base en la
comunicacion efectiva, que involucra un sistema de gestion y de co-
municacion que cohesiona la planeacion, el disefio y la implementacion.

En consideracion de todo lo anterior, desde el planteamiento teérico del
modelo, se busca atender lo siguiente:

< Reforzar el aprendizaje basado en problemas y el aprendizaje
situado al insertar al estudiante en un escenario mediado por el
nivel de logro previsto para este proposito.

< Propiciar la articulacion metodoldgica del curriculo con metas
hacia el perfil de egreso.

<> Fortalecer el enfoque en la retorica aplicada, la resolucion de
problemas y el disefio estratégico.

<> Favorecer la evaluacion colegiada integral donde se conjunten dis-
tintas perspectivas, de alli que se retinan docentes de distintas areas,
especialistas y egresados que hagan posible la mejora continua.

< Instituirlo como una estrategia de validacion formativa deter-
minada por un proceso gradual, complejizado en cada nivel, con la
finalidad de correlacionar los logros con el perfil de egreso.

Al respecto, véase la figura 1.

Figura 1.
Modelo interdepartamental ldcg CUCosta de la UdeG

Modelo interdepartamental (ejemplo aleatorio: 4to semestre)
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Fuente: Elaboracion propia.
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@ Implementacion del proyecto  Se disefi6 una investigacion con enfoque mixto primordialmente cualita-

interdepartamental

tiva, con métodos etnograficos, exploratorios, analiticos y descriptivos.

Para delimitar el abordaje cualitativo, se considera el enfoque de Alva-
rez-Gayou (2012), que la define como un proceso etnografico de corte
transversal, es un marco referencial interpretativo, donde se realizan es-
tudios de un momento determinado de los grupos que se investigan y
no procesos interaccionales y procesos en el tiempo.

El analisis se aborda desde el paradigma de la complejidad que, en pers-
pectiva de Bautista (2011, p. 67), “es entendida como un tejido de ele-
mentos heterogéneos inherentemente asociados, presenta la paradoja
de lo uno y lo multiple. [...] Intenta situar el lugar de las observaciones
cotidianas y ligarlas al ejercicio investigativo cientifico para abarcar el
mundo real con una mirada integral”.

El objetivo es explorar y analizar los alcances del modelo interdeparta-
mental respecto al logro del perfil de egreso y su coherencia con el di-
sefio curricular del pe. La pregunta se establece de la siguiente manera:
¢Cual es la situacion actual del modelo interdepartamental y qué efectos
tiene en el cumplimiento de los objetivos y los procesos de ensefian-
za-aprendizaje que conforman el disefo curricular?

Para la recoleccion de datos se aplic6 el método de la observacion no
participante con bitacoras como instrumentos para el registro de inci-
dencias y de material audiovisual en videocamara. Se consultaron las
siguientes fuentes: sintesis informativa del programa educativo, reticu-
las de las competencias profesionalizantes y transversales, oferta aca-
démica, programas de clase y documentos informativos de proyectos.
Se aplicaron encuestas para docentes y estudiantes en formato digital
enviadas por Google Forms, como métodos para la gestion digital de
la informacion. Para el analisis de datos cualitativos se utilizé Atlas Ti,
Excel para el procesamiento de datos cuantitativos, Flourish para la re-
presentacion de los datos y herramientas de IA para la correlacion de
indicadores, patrones y tendencias entre los datos cualitativos y cuan-
titativos.

Sujetos de estudio

Los sujetos de estudio se integran en una muestra conformada por 191
estudiantes de la licenciatura en Diseno para la Comunicacion Grafica
del CUCosta de la UdeG, distribuidos en ocho semestres, y ocho profe-
sores que imparten las unidades de aprendizaje que conforman el pe y
coordinan las actividades académicas subyacentes al proyecto.
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Objeto de estudio

El modelo interdepartamental observado a través del proyecto inter-
departamental del ciclo escolar de enero a mayo de 2024, aplicado en
los ocho semestres de la licenciatura. Cabe aclarar que se implementan
grupos unicos. Integra ocho documentos ejecutivos de proyectos, uno
por semestre, donde se desarrollan las caracteristicas de la actividad de
cierre cognitivo y las UDAs participantes, el disefio de proyectos, y el
desempefio de los estudiantes en torno a los proyectos interdeparta-
mentales y sus presentaciones multimedia.

Métodos, técnicas e instrumentos

En la encuesta a profesores participaron los ocho coordinadores del pro-
yecto interdepartamental en cada uno de los semestres. Para ello, se
consideran los documentos de los proyectos ejecutivos que integran su
desarrollo y donde se plantean sus caracteristicas tipologicas, el objeti-
vo, las UDAs participantes, la propuesta metodoldgica y la implemen-
tacion en etapas de desarrollo. La muestra esta conformada por ocho
documentos ejecutivos desarrollados por académicos de cada nivel.

En el segundo instrumento, se considera la presentacion expositiva de
los proyectos a cargo de equipos de trabajo en cada uno de los distintos
ciclos, donde se observan los resultados obtenidos de acuerdo con lo
que se planted de los proyectos durante las jornadas de presentacion
en auditorio, en horario de 9 a 14 h, durante las actividades académicas.

Para el registro de incidencias, en las presentaciones de proyectos se
empled el método de observacion no participante, con la finalidad de
observar, de forma objetiva, las investigaciones y los analisis, las pro-
puestas visuales, sus argumentos y las justificaciones presentadas por
los estudiantes. Durante las distintas sesiones, se utilizé una bitacora de
registro estructurada para argumentar el analisis de las incidencias tan-
to del contenido grafico, como su correspondencia con el nivel de logro,
coherencia y alcances de sus propuestas; la aplicacion se acompané con
grabaciones de audio para preservar con mayor precision las argumen-
taciones y complementar la bitacora.

Se analizaron 32 proyectos presentados por los estudiantes para co-
rrelacionarlos en el analisis con ocho experiencias interdepartamen-
tales. Se disenaron dos instrumentos con formato digital de Google
Forms. En el caso de los estudiantes, se estimo6 el alcance de respuesta
de tipo voluntaria, lo que determin6 la muestra por conveniencia, y,
en el caso de los profesores, la muestra correspondio a los ocho coor-
dinadores de proyecto. Ambos se aplicaron de forma remota, distri-
buyéndose mediante enlace de WhatsApp en el grupo cerrado LDCG
CUCosta. A los profesores, como alternativa, se les envié por correo
electronico institucional.
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En el caso particular de la encuesta a profesores, el método implemen-
tado fue de investigacion evaluativa de tipo mixto, con énfasis en una
estrategia exploratoria-descriptiva, adecuada para la indagacion de per-
cepciones docentes respecto al modelo instrumentado en el proceso
del proyecto interdepartamental. Respecto al disefo, se aplicd un ins-
trumento estructurado con preguntas abiertas, items tipo Likert, con
valoracion de 1 a 10, y seleccion mdltiple para la triangulacion de datos
cualitativos sobre la opinion y argumentacion, y con datos cuantitativos
para la valoracion de desempefio y uso de herramientas. El instrumento
se organizd en cinco secciones tematicas: 1. Complejidad del problema
contra el nivel de logro, 2. El uso de herramientas tecnolégicas y analo-
gas, 3. El proceso creativo y la coherencia del resultado, 4. Metodologias
aplicadas y 5. Acuerdos y participacion docente.

Respecto a la encuesta aplicada a estudiantes, se disefi6 para evaluar la
experiencia formativa en torno al modelo interdepartamental, conside-
rando tanto percepciones cuantificables como aportaciones cualitati-
vas, para de ahi generar un contexto explicativo del modelo interdepar-
tamental en coherencia con la aplicacion. La encuesta incluy6 preguntas
cerradas con escala tipo Likert (1 a 5) y preguntas abiertas organizadas
en secciones tematicas para captar informacion cualitativa y la facilitar
asi posteriormente la concentracion y el analisis de la informacion (véa-
se latabla 2).

Tabla 2.
Estudiantes participantes en esta aplicacion

Estudiantes participantes en esta aplicacion

Nivel basico Nivel intermedio Nivel avanzado Nivel auténomo
ler 2do 3er 4to Sto 6to 7mo 8vo
semestre | semestre | semestre | semestre | semestre | semestre [ semestre | semestre
17 9 7 8 5 1 8 9
64 estudiantes en total
Nota: Elaboracion propia.
& Resultados Analisis de los documentos de proyecto interdepartamental

La integracion de proyectos donde las unidades de aprendizaje se mues-
tran por separado, desglosan sus propios requerimientos y sistema de
evaluacion, lo que puede generar un documento desarticulado y confuso.

El problema principal se observa desde la deteccion temprana de un do-
cumento que no tiene estructura de proyecto ni desarrollo y que en
algunos casos carece de informacion. Se observa también que algunos
documentos no tienen la formalidad, la estructura y la calidad necesa-
rias que sirvan, ademas, de ejemplo y guien con mayor eficiencia a los
estudiantes.
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Al respecto, se encontraron los siguientes hallazgos:

Proyecto interdepartamental | — Nivel basico. Este proyecto se centra
en problemas de disefio vinculados a marca, etiqueta y disefio digital.
Aunque se identifican correctamente las tipologias, el enfoque carece
de una dimension contextual y de usuario. No se considera la percep-
cion del usuario ni su relacion con la empresa, lo que reduce la pertinen-
cia comunicacional del proyecto. El desarrollo metodoldgico se limita
a una secuencia lineal (conceptualizacidén-composicién-produccion),
sin evidencia de iteraciones o validaciones. Se recomienda fortalecer la
diferenciacion tipologica desde un enfoque de experiencia del usuario.

Proyecto interdepartamental Il — Nivel basico. El sequndo proyecto
aborda publicidad, editorial y disefio digital. Aunque se identifican co-
rrectamente las tipologias, no se desarrollan a fondo ni se establece
contraste entre ellas. Se omite la dimension sociocultural, esencial para
el analisis de problemas en disefio. La representacion morfoldgica, men-
cionada como objetivo de complejidad, no se refleja en las actividades.
En el proyecto se exige un analisis mas estructurado de medios, lengua-
jes y formatos para cada tipologia.

Proyecto interdepartamental Ill — Nivel intermedio. Este proyecto pro-
pone sistemas de comunicacion grafica con base en un diagnéstico si-
tuacional. Se introduce el uso de figuras retoricas, pero sin integrarlas
claramente a la metodologia general. Falta una articulacion explicita
entre medios digitales e impresos, y entre las unidades de aprendizaje.
A pesar de su potencial metodolégico, el documento es excesivamen-
te descriptivo y requiere sintetizar sus fases y productos esperados. Se
propone reorganizar el contenido mediante tablas que conecten UDAs
y entregables.

Proyecto interdepartamental IV — Nivel intermedio. Planteado desde el
disefio social, este proyecto busca desarrollar propuestas situadas. Sin
embargo, el orden del documento es confuso, con fases metodologicas
poco estructuradas. Aunque se introduce el discurso retérico como base
argumentativa, no se articula con los productos finales ni con las UDAs.
Se requiere delimitar el tipo de problema social, el contexto y los indica-
dores de impacto. La propuesta es valida, pero demanda mayor claridad
estructural y alineacion entre discurso, medio y evaluacion.

Proyecto interdepartamental V — Nivel avanzado. Este proyecto conso-
lida el uso de metodologias argumentativas, como la retérica, y plantea
una relacion clara entre el cliente, el usuario y la comunicacién persua-
siva. Integra fases de conceptualizacién, composicion y produccion con
indicadores explicitos. Aun asi, falta una visualizacion matricial de cémo
participan las UDAs en cada fase. El nivel de exigencia es adecuado al
nivel avanzado, incluyendo indicadores de impacto y sostenibilidad.
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Proyecto interdepartamental VI — Nivel avanzado. Se centra en proble-
matizacion situada mediante diagnostico de controversias comunica-
cionales. Se observan avances significativos en la integracion de UDAs
y la delimitacion de roles. El proyecto se articula desde lo retérico y lo
metodoldgico, aunque podria reforzarse con procesos de validacion con
usuarios reales y evidencia de prototipado y vinculacién con el enfoque
estratégico.

Proyecto interdepartamental VII — Nivel autonomo 1. Propone una re-
solucion compleja con enfoque en calidad de vida, integrando fases
iterativas, metodologias agiles y articulacion entre UDAs. Estan pre-
sentes indicadores de profesionalizacion, transversalidad y presenta-
cion. Se recomienda fortalecer la evidencia de pruebas con usuarios.
Representa un proyecto sélido en cuanto a enfoque sistémico y perti-
nencia formativa.

Proyecto interdepartamental VIII — Nivel autdbnomo 2. Presenta una es-
tructura formal, pero carente de fundamentacion metodoldgica. No se
explicita el tipo de problema, no se articula con metodologias de disefo,
no se identifican procesos creativos ni diagnoésticos. Aunque el docu-
mento tiene fases y entregas, su valor pedagogico es limitado debido a
la debilidad argumentativa y a la falta de articulacién entre UDAs. Re-
quiere redisefio desde el planteamiento del problema hasta los instru-
mentos de evaluacion.

En términos generales, la coherencia entre los proyectos interdeparta-
mentales y el nivel de complejidad esperado es parcial. Los disefios de
proyectos V, VI y VIl explicitan su articulacion metodoldgica, discursiva
y formativa acorde a sus niveles (avanzado y autbnomo), mientras que
los proyectos | y Il (nivel basico) y el proyecto VIII (auténomo 2) presen-
tan incoherencias sustantivas. Esto incluye ausencias metodoldgicas,
falta de articulacion entre unidades de aprendizaje y escasa evidencia
de procesos creativos. Se recomienda fortalecer los criterios de diseno
pedagogico para asegurar que cada proyecto responda a las competen-
cias y los objetivos del nivel de logro correspondiente.

Anadlisis de las presentaciones de proyectos interdepartamentales | a VIII

Se contempl6 en el analisis un cruce entre la documentacion de los pro-
yectos (expedientes y evidencias graficas), la presentacion oral y visual
de los mismos, y la verbalizacion de los estudiantes durante sus expo-
siciones. Estos elementos se contrastaron con las competencias profe-
sionalizantes y transversales esperadas para cada ciclo formativo (de
primero a octavo semestres), conforme a la trayectoria curricular de la
licenciatura. Los indicadores observables definidos para el analisis fue-
ron los siguientes:
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Nivel de logro alcanzado;
< Complejidad del proyecto en relacion con el ciclo formativo;
< Externalizacién de competencias profesionalizantes y transversales;
< Claridad y coherencia del proceso de diseno;

P
<

> Estructura, profundidad y claridad en la presentacion del proyecto;

<

<

A4

Calidad global de los proyectos desarrollados;
<€ Solidez y pertinencia de las propuestas graficas; y
> Calidad técnica y discursiva de las presentaciones.

Esta aproximacion metodoldgica permitié identificar patrones de avance
en los niveles de complejidad, asi como areas criticas de mejora en la articu-
lacion entre el desarrollo del proyecto, sus resultados graficos y la capacidad
de los estudiantes para comunicar conceptualmente su trabajo.

Los resultados del Interdepartamental | permiten concluir que los estu-
diantes de primer semestre lograron alcanzar parcialmente los objetivos
establecidos en términos de competencias profesionalizantes y transver-
sales. Se requiere mayor énfasis en el desarrollo del vocabulario técnico,
la articulacién argumentativa y la profundizacion analitica en el proceso
de disefio. El modelo actual favorece la comprension inicial de las
fases proyectuales, aunque con limitaciones en la conexion entre
investigacion, propuesta y resultado grafico. Estos hallazgos confir-
man la necesidad de estrategias didacticas integradoras que fortalezcan
la capacidad de analisis, la comunicacion oral efectiva y el pensamiento
proyectual desde el inicio de la formacion profesional.

Los proyectos presentados en el Interdepartamental Il reflejan un pro-
ceso formativo en transicion entre la exploracion morfologica inicial y la
articulacion proyectual de mayor complejidad. Si bien se observan avan-
ces en la organizacion del trabajo colaborativo y en la estructuracion
de propuestas visuales, persisten deficiencias relevantes en el analisis
contextual, la argumentacion y la aplicacion metodolodgica. Es necesario
reforzar la formacion en métodos de investigacion aplicada al disefio,
la argumentacion visual y la apropiacion del discurso proyectual. Estos
aspectos son fundamentales para consolidar las competencias profesio-
nales del segundo ciclo en la LDcG.

El analisis cualitativo del proyecto Interdepartamental Il revela un des-
empeno intermedio coherente con el nivel curricular esperado para el
tercer semestre. Si bien se manifiestan competencias fundamentales
del tercer ciclo, la integracion entre analisis, retorica y ejecucion técnica
puede fortalecerse.
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Es recomendable la incorporacion explicita de medios impresos, la me-
jora en la argumentacion conceptual y una articulacién mas clara entre
intencion comunicacional y propuesta grafica. Estos hallazgos permi-
ten reflexionar sobre la importancia de reforzar el dominio discursivo
y metodoldgico en niveles intermedios para consolidar una practica de
disefio mas critica y articulada en fases posteriores.

Los resultados del Interdepartamental IV evidencian una progresion for-
mativa coherente con los objetivos y el nivel de logro. La articulacion
entre contexto, problema y propuesta es visible, aunque con areas por
mejorar en cuanto a integracion metodologica y dominio terminolo-
gico. Las competencias clave comienzan a consolidarse, mostrando la
necesidad de fortalecer el pensamiento proyectual, la profundidad del
analisis y la innovacion discursiva para futuras etapas formativas. Este
analisis sugiere que la mejora en la articulacion documental y metodo-
l6gica permitira una mayor coherencia entre el proceso de disefio y los
productos generados.

El andlisis cualitativo de los proyectos desarrollados por estudiantes
del quinto semestre en Interdepartamental V evidencia un desarrollo
progresivo hacia la autonomia en términos de disefio estratégico y sos-
tenibilidad. Aquellos proyectos que integran multiples dimensiones del
problema —retorica, técnica y ambiental— demuestran mayor calidad
grafica, claridad expositiva y profundidad analitica. No obstante, sub-
sisten areas de mejora en la explicitacion de |a relacion entre las UDAs
participantes y los resultados obtenidos, asi como en el fortalecimiento
del dominio terminologico y metodologico por parte de todos los equi-
pos. La progresion en el nivel de logro y complejidad en estos proyectos
respalda la pertinencia del enfoque por competencias.

En el Interdepartamental VI se observaron propuestas que articulan cla-
ridad conceptual, complejidad situada y soluciones graficas pertinentes.
Sin embargo, persisten debilidades en algunos equipos, particularmente
en la capacidad para sustentar tedricamente las decisiones de disefio,
estructurar el proceso metodol6gico y presentar con precision termino-
l6gica. Estos hallazgos refuerzan la importancia de fortalecer el uso de
métodos de analisis, la correlacion entre diagnoéstico y solucion, y la in-
tegracion de herramientas estratégicas y comunicacionales. Asimismo,
se recomienda incentivar practicas de evaluacion intermedia y autoeva-
luacion que permitan mejorar la claridad y cohesion de los entregables,
tanto conceptuales como visuales, dentro de los marcos de complejidad
esperados para este nivel formativo.

Los resultados del Interdepartamental VII evidencian una evolucion
significativa en el desarrollo de competencias profesionales propias del
séptimo ciclo. La mayoria de los estudiantes demostraron habilidades
de analisis complejo, dominio en la gestion estratégica de recursos y una
solida fundamentacion de sus propuestas.
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Los proyectos del Interdepartamental VIl representan una etapa de cie-
rre del proceso formativo en la licenciatura en Disefo para la Comuni-
cacion Grafica, que implica su correspondencia a un nivel significativo
en la autonomia, integracion de competencias y capacidad de sintesis
estratégica. En ese sentido, se observa, desde analisis, que los estudian-
tes han logrado articular procesos proyectuales complejos, vinculando
analisis diagnosticos profundos con propuestas de valor en contextos
reales. Particularmente, se observa una mejora sustancial en la gestion
de los recursos conceptuales y graficos, asi como en la estructuracion
de presentaciones con claridad jerarquica y eficacia comunicativa. Los
proyectos destacan por su grado de pertinencia contextual y rigor me-
todolégico, evidenciando un dominio de las competencias correspon-
dientes, especialmente en los elementos de disefio estratégico, creativi-
dad, gestidén y comunicacion efectiva. No obstante, algunos proyectos
aun presentan areas de oportunidad en la argumentacién y profundidad
critica, lo que sugiere la necesidad de fortalecer mecanismos de acom-
pafamiento y evaluacion continua. En conjunto, los resultados validan
el potencial del enfoque interdepartamental para consolidar competen-
cias integrales en contextos complejos y demandantes.

Encuesta aplicada a profesores

Respecto a este instrumento, se evidencia que el proyecto interdepar-
tamental es intencionado y estructuralmente robusto; sin embargo, se
identifican inconsistencias operativas en términos de la complejidad por
nivel de logro, lo que puede implicar una revision y adecuacion de los
proyectos. Con referencia al uso especializado de las herramientas, es
necesario un ajuste respecto a la progresion didactica para la continui-
dad entre niveles. Para el aspecto metodoldgico se requieren acuerdos
interacadémicos mas claros y apoyados con una gestion educativa que
los facilite. Por otra parte, reforzar el acompafamiento docente para
reducir la falta de continuidad entre niveles y fases. Ademas, se requiere
delimitar el proceso creativo, revisar las variaciones que ocurren entre
grupos y fases del disefio.

Como alternativa puede establecerse, dentro del disefio del proyecto,
un proceso didactico-pedagogico validado por la academia respecto a
coordinacion metodoldgica por nivel, un esquema de acompanamiento
docente entre niveles, y una ribrica comun diferenciada sélo en algunos
indicadores relacionados con los niveles de logro, fases de disefo y rutas
formativas.

Si bien adicionar trabajo al docente implica planeacién a profundidad, es
de suma relevancia considerar el fomento de la reflexion metacognitiva y,
de ser posible, el uso de bitacoras para incidencias. Finalmente, se requie-
re la alineacion de objetivos con los instrumentos de evaluacion y mayor
coherencia entre los niveles de complejidad para la vision global del pE.
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A continuacion, se describen los resultados por secciones tematicas:
Complejidad del problema respecto al nivel de logro

¢ Se identificd un consenso en la pertinencia del problema res-
pecto al nivel de logro aplicado, argumento validado por seis de
las ocho evaluaciones realizadas.

< Se identificaron desajustes en los niveles intermedios y auto-
nomos, pudo influir |a falta de correlacion entre contenidos pre-
vios y los requerimientos de los proyectos.

< Es probable que la desercion esté relacionada con la dificultad
del problema, la falta de acompafiamiento o con inconsistencias
en la organizacion.

Uso de herramientas

€ Las herramientas digitales mas utilizadas durante el proceso
fueron computadora, software de disefio, aplicaciones especiali-
zadas y para la impresion.

<€ Las herramientas analogas aplicadas fueron las siguientes: bi-
tacoras, cuadernos para bocetos y herramientas manuales.

< En el caso de las herramientas tecnoldgicas, se identifico una
valoracion alta de 6 a 10; sin embargo, se observa poca diferen-
ciacion entre niveles, lo que sugiere que no se escalan ni se espe-
cializan progresivamente.

¢ Se identificé una tendencia hacia la especializacion en niveles
superiores, aunque con poca diversidad de herramientas. En lo su-
cesivo, esto puede limitar la exploracion creativa.

Proceso creativo
< La mayor variabilidad esta en el prototipado y el bocetado.
< La coherencia proceso-resultado tiene promedio de 7.3, indi-
cando una alineacion aceptable, situacion que tiene una tenden-
cia a la mejora.
<> La correlacion indica que, donde se reporté menor uso de herra-
mientas analogas, también bajaron las calificaciones en desarrollo y

prototipado, lo que evidencia la necesidad de reforzar procesos de
traduccion viso motriz y métodos para la representacion.

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION PENSAMIENTO || 97



ANO 10 No.19 ABRIL 2026 DOI: 10.32870/zCRr.v10119.268 ISSN: 2448-8437

Metodologias

< Predomina el uso de retérica en niveles intermedio y avanzado
y, Design Thinking en nivel basico y auténomo.

<€ Hay fragmentacion metodoldgica: algunos equipos trabajaron
sin una estrategia comun, lo que implica una revision de las meto-
dologias aplicadas.

¢ Se detect6 la necesidad de alinear metodologias por nivel de
logro, con acuerdos académicos previos y seguimiento mas siste-
matico.

Participacion docente

< Las valoraciones de participacion, comunicacion y seguimiento
pueden oscilar con valores de 6 a 9.

<€ Las opiniones sefialaron falta de continuidad y comunicacion
colegiada, lo cual afect6 la coherencia metodoldgica y la expe-
riencia del estudiante.

Véase la figura 2 que compara los resultados interdepartamentales.

Figura 2.
Comparacion de resultados entre interdepartamentales

PONDERACION
10

8

Indicadores
Exigencia tecnolégica [l
Exigencia anéloga [
Desarrollo de ideas Il
Bocetacion
Prototipado

Coherencia proceso-resultado
Conexién problema-solucion i
Calidad resultados [
Planificacion |
Colaboracion
Habilidad analoga
Habilidad digital
Acuerdos docentes
Comunicacion docente [l
Seguimiento docente [l

Cumplimiento objetivo Bl

o

IS

N

INTER 1 INTER 2 INTER 3 INTER 4 INTER 5 INTER 6 INTER 7 INTER 8
ESTUDIANTES / DESERCIONES 32 EST 27 EST 26 EST 35 EST 28 EST 20 EST 10 EST 13 EST
0DESER 1 DESER 2DESER 0DESER 3DESER 6 DESER 2DESER 0DESER

Fuente: Elaboracion propia.

Encuesta aplicada a estudiantes
Los datos obtenidos en la aplicacion de este instrumento reflejan varia-

ciones en la percepcion sobre el cumplimiento de los objetivos proyec-
tuales por nivel de avance:
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Identificacion del uso de herramientas tecnoldgicas y andlogas. Los datos
recogidos evidencian que la apropiacion de herramientas, tanto tecno-
l6bgicas como analogas, sigue un patron coherente con la progresion
curricular segun la complejidad creciente. En los primeros semestres
predomina el uso de recursos basicos como lapiz, papel, escaner y sof-
tware de edicion (Adobe lllustrator, Adobe Photoshop), que reflejan
una alfabetizacion técnica elemental. A partir del tercer y cuarto se-
mestres se incorporan dispositivos como tabletas graficas, software de
prototipado (Figma, XD) y gestores de contenido (Canva, Miro), evi-
denciando una transicion hacia entornos digitales colaborativos. En los
niveles avanzados (quinto a octavo semestres), se reporta el uso estra-
tégico de herramientas para investigacion de usuarios, simulacion de
interaccion, edicion audiovisual y gestion de proyectos (Notion, Trello,
Premiere, After Effects), asi como integracion parcial de plataformas
para validacion de prototipos.

No obstante, se identifica en el analisis cualitativo una brecha en la com-
prension critica de estas herramientas: su empleo es instrumental y, en
muchos casos, determinado por la dinamica del docente o la costumbre
del grupo, mas que por una seleccion basada en objetivos estratégicos.
Ademas, el uso interdisciplinario y la adaptacion tecnoldgica a contex-
tos diversos todavia se encuentran en desarrollo. Cuantitativamente, en
medidas de tendencia central con una valoracion general de la compe-
tencia en una escala maxima de 10, se ubica entre 6.0 y 8.3, con una
progresion moderada por semestre. La moda se sitla en valores de 7 a
8, lo que es un indicador de una adopcién funcional satisfactoria, pero
aun con posibilidades de mejora tanto en la reflexion critica como en la
innovacion en el uso de medios.

Conocimientos y habilidades para desarrollar proyectos. En esta dimen-
sion, los estudiantes muestran una evolucion significativa en la compren-
sion e implementacion de procesos proyectuales. Durante los primeros
semestres, las habilidades detectadas se centran en la identificacion de
necesidades basicas, elaboracion de diagnosticos basicos y generacion
de soluciones graficas. A partir del tercer semestre, se identifican con-
ceptos como enfoque al usuario, planificacion, validacion de hipotesis
y desarrollo de estrategias comunicativas. En los semestres superiores,
se evidencia un manejo sistematico de las fases del proyecto, el uso de
cronogramas, definiciones de objetivos, y articulacion con criterios téc-
nicos, sociales y estratégicos.

Cualitativamente, se identifican avances en el proceso de aprendizaje del
disefio, aunque no siempre con una integracion evidenciada entre teoria y
practica. Persisten algunas limitaciones en la articulacion entre investiga-
cion, conceptualizacion y ejecucion, especialmente cuando las unidades
de aprendizaje no estan suficientemente coordinadas.
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Proceso creativo. El andlisis de los resultados obtenidos a partir de la en-
cuesta permite deducir, con base en los logros, una evolucion de tipo
progresiva en la configuracion del pensamiento creativo a lo largo del
trayecto formativo. En los primeros semestres (primero y sequndo), los
estudiantes se centran fundamentalmente en la generacion de ideas sin
evidencia de una estructuracion metodoldgica clara, aunque se obser-
van elementos basicos de Design Thinking. A partir del tercer semestre
se incorporan referencias al prototipado, en cuarto semestre se observa
un enfoque basico de Design Thinking, solo que con énfasis en la argu-
mentacion y modelizacion del entorno. En los niveles superiores (quinto
a octavo semestres) se identifican mayores niveles de complejidad cog-
nitiva, donde los proyectos comienzan a integrar componentes, como la
intencion comunicativa, la toma de decisiones estratégicas, el abordaje
de problemas complejos y el trabajo interdisciplinario.

Aunque la metodologia creativa mas mencionada es Design Thinking,
se evidencia una falta de dominio conceptual sobre sus fases y proposi-
tos especificos. El enfoque retorico aparece como una constante en la
narrativa estudiantil, pero con escasa diferenciacion entre sus etapas.
Desde una perspectiva cuantitativa, respecto a las medidas de tenden-
cia central, la valoracion promedio del desempefio en esta dimension
se sitUa entre 6.5 y 8.7 en los niveles mas altos, observandose avances
entre semestres. La moda y la mediana convergen en los niveles inter-
medios (valores entre 5y 7), lo que indica una base solida con proyec-
cion de mejora.

Metodologia de disefio. En relacion con la aplicacion de metodologias de
disefio, los resultados muestran un panorama de desarrollo con tenden-
cia a lo progresivo. En el Interdepartamental |, la metodologia no es ex-
plicitamente reconocida; sin embargo, los estudiantes describen las fa-
ses: investigacion, conceptualizacion, analisis y definicion de problemas,
asi como herramientas basicas: lluvia de ideas, brief, encuestas y proto-
tipado. A partir del Interdepartamental Il se comienza a mencionar de
forma mas sistematica el uso de Design Thinking, el modelo de Lasswell,
y en algunos casos Design Sprint. Sin embargo, persisten confusiones
conceptuales respecto a las fases, los alcances y la diferenciacion entre
método, técnica y estrategia.

En los niveles intermedios y avanzados se consolida el empleo de me-
todologias de mayor alcance, incluyendo matrices DAFO, mapas de
empatia, analisis de publicos, modelos Lean, estrategias de validacion
de usuarios y metodologias agiles. Esta evolucion permite observar un
fortalecimiento del vinculo entre las decisiones metodoldgicas, los ob-
jetivos estratégicos del proyecto y la calidad de los resultados obteni-
dos. Desde el enfoque cuantitativo, los primeros semestres presentan
medias entre 5.0 y 6.5, con incrementos sostenidos hacia los niveles
superiores. En semestres avanzados (sexto a octavo), las medias oscilan
entre 7.8 y 9.2.
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En semestres avanzados, se percibe una mayor conciencia sobre la im-
portancia de la gestion del consenso, el cumplimiento de responsabili-
dades y la resolucion de conflictos. Sin embargo, cualitativamente per-
siste la percepcion de desigualdad en la carga de trabajo y el liderazgo
asumido por pocos miembros, lo que plantea desafios en la consolida-
cion de equipos autogestionados.

En términos cuantitativos, las valoraciones medias transitan de 5.0 en
semestres iniciales a 8.0 en los semestres finales, con mayor dispersion
en los niveles intermedios. Esto sugiere diferencias significativas entre
equipos en cuanto al desarrollo de competencias transversales y la or-
ganizacion colectiva.

A partir de los resultados se identifica que el modelo interdepartamen-
tal es valorado por los estudiantes, principalmente, por su capacidad de
articular competencias de tipo practicas y contextuales. No obstante, se
identifican areas de mejora en la planeacion y gestion interdepartamen-
tal que afectan la experiencia formativa. Para consolidar su pertinencia,
se recomienda una mayor articulacion pedagdgica, clarificacion de obje-
tivos entre UDAs y fortalecimiento de la guia docente. Finalmente, este
diagnostico fundamentado permite sustentar futuras intervenciones
educativas y avanzar hacia un modelo mas eficaz de aprendizaje inter-
disciplinario y estratégico.

El analisis del modelo interdepartamental aplicado desde el proyecto
integrador implementado en la Idcg del CUCosta, de la UdeG, genera
una perspectiva sobre las implicaciones positivas de un modelo de eva-
luacion integral, ya que evita la fragmentacion del curriculo, al vincu-
lar las unidades de aprendizaje en distintas vias y alinearlas no sélo a
propositos formativos, sino también a procesos de gestion académica
e institucional, toda vez que el pe sea consecuencia de un modelo de
ensefnanza-aprendizaje, ademas de que propicie la evaluacion externay
el continuo monitoreo en su desarrollo en el tiempo.

Desde la Optica de esta investigacion, el proyecto interdepartamental
clarifica la correlacion teorico-practica de los saberes. En ese tenor,
los principios de la fundamentacion teorica son observables tanto en
la construccion de la ensenanza-aprendizaje y en el disefio del propio
modelo operable, a partir de lo complejo de las interacciones en sus dis-
tintas dimensiones. De ahi. que los enfoques constructivista y complejo
sean pertinentes en su aplicacion.

Con el analisis de datos fue posible corroborar que el proyecto interde-
partamental para su funcionamiento requiere como sustrato un modelo
curricular flexible centrado en el aprendizaje situado y en el aprendizaje
basado en problemas.
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También, que requiere la colaboraciéon entre profesores, la disponibili-
dad de los departamentos y la respuesta efectiva del estudiante tanto
en sus aprendizajes como en la retroalimentacion a la ensefianza; todo
ello en un marco de evaluacion integral.

Por otra parte, se destaca que el proceso aplicado permite observar con
claridad el avance progresivo del estudiante desde el nivel basico hasta
el nivel auténomo.

Como resultado en la retroalimentacion de cierre de ciclo se analizaran
las oportunidades y areas de mejora.

Los resultados evidencian que el modelo interdepartamental constituye
una estrategia didactico-pedagodgica indispensable para el logro del cie-
rre cognitivo; es decir, cada actividad disefiada propuesta para construir
el perfil de egreso y una eficiente correspondencia a las competencias
profesionalizantes derivadas de cada UDA y cada nivel de logro. En los
niveles avanzado y autbnomo, se identificé una integracion mas solida
entre diagnodstico, metodologia, produccién grafica y fundamentacion
teorica, asi como una mayor apropiacion de competencias profesiona-
lizantes (procesos proyectuales, argumentacion, gestion del disefio) y
transversales (pensamiento critico, comunicacion efectiva, trabajo co-
laborativo), ademas de mayor claridad en la progresion metodoldgica.

Este hallazgo confirma la pertinencia del enfoque por competencias como
eje articulador del plan de estudios. No obstante, también se identificaron
areas criticas de mejora, particularmente en los niveles basico e interme-
dio, donde se observé poca claridad en los procesos metodoldgicos, es-
casa articulacion entre UDAs y proyectos, y una necesidad de integracion
entre teoria y practica. Estas inconsistencias sugieren la necesidad de for-
talecer los procesos de acompafamiento institucional del docente, la pla-
nificacion transversal en sus programas operativos o, al menos, dispuesta
en una reticula que gestione el comité curricular para evitar ausencia de
contenidos, solapamiento y concrecion en la complejidad del problema
abordado y, por ultimo, el establecimiento de rdbricas con una base gene-
ral e indicadores particulares de acuerdo con los niveles de logro.

Asimismo, se identificd un uso predominantemente instrumental de las
herramientas tecnoldgicas y metodologicas, situacion que refleja un
reto formativo en cuanto a la integracion critica y reflexiva de medios
y metodologias, especialmente en etapas iniciales de la trayectoria for-
mativa del estudiante.

De acuerdo con los hallazgos en la investigacion, el modelo interdepar-
tamental, instrumentado con el proyecto interdepartamental, tiene los
elementos que posibilitan una plataforma pedagégica acorde a la forma-
cion integral y que, en consecuencia, los disefadores graficos puedan
responder creativa y estratégicamente a problemas complejos, desde
una postura dinamica, flexible y con enfoque integral.
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Es importante mencionar que, de acuerdo con datos empiricos reca-
bados durante la retroalimentacion con profesores, se considera como
resultado que el proyecto interdepartamental, si bien es una estrategia
coherente para evidenciar el modelo interdepartamental, tiene debilida-
des de fondo en la estrategia didactica, asi como en los aspectos organi-
zacionales y comunicacionales que pueden afectar su buen desempeno.

Para finalizar, se describen los componentes para la mejora por nivel de
logro:

< Nivel basico, posible integracion de rubricas con criterios ob-
servables para la evaluacion formativa, actividades de reflexion y
cierre (metacognicion), validacion intermedia con retroalimenta-
cion.

<€ Nivel intermedio, integracion de evidencia visual de procesos
creativos (bocetos y pruebas), sistematizacion de recursos reto-
ricos entregables, trazabilidad entre UDAs para facilitar su imple-
mentacion.

< Nivel avanzado, integracion de pruebas piloto, indicadores de
impacto y sostenibilidad comunicacional, retroalimentacion cru-
zada entre pares, estudiantes y profesores.

<€ Nivel autobnomo, integracion de bitacoras para el registro de
decisiones y la gestion creativa, Integracién de un marco ético y
de responsabilidad social explicito. Integracion de instrumentos
de metaevaluacion de proceso y resultado.

Para concluir, el modelo interdepartamental implica una 6ptima apli-
cacion de procesos de gestion, sistemas de comunicacion dinamicos y
un conocimiento pleno de la dimensién pedagdgica. Todo ello puede
validarse como estrategia educativa y posibilitar el cumplimiento de
objetivos. Implementarlo requiere un analisis del programa educativo
y el desarrollo de un disefio curricular articulado para construir tanto
la perspectiva global como atomizada en sus multiples componentes.
Si bien, esto demanda tiempo y sincronia de los distintos actores, los
resultados positivos son observables desde el primer momento. ®
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& Resumen

El presente articulo tiene como objetivo describir el proceso de
disefio de informacion visual de una aplicacion digital destinada
a visibilizar como tres periodicos del estado de Puebla, México,
abordan notas informativas sobre la violencia contra las mujeres.
Se llevé a cabo una metodologia que combina analisis cualitativo
de datos, gestion y arquitectura de la informacion con el dise-
fio de interfaz de la aplicacion, todo bajo la perspectiva discipli-
naria del disefio de la informacion. En este articulo se detallan
los aspectos de la representacion visual del disefio grafico de la
aplicacién, incluyendo la identidad visual, la estructura de na-
vegacion y los wireframes, una evaluacion inicial de usabilidad,
navegacion y efectividad del disefio visual por parte de usuarios
potenciales. Los resultados destacan laimportancia de una presen-
tacion visual clara y accesible para mejorar la comprension y sensi-
bilizacion sobre la problematica de la violencia contra las mujeres.
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& Abstract

This article aims to describe the visual information design process
of a digital application developed to increase visibility in regards
to how three newspapers from the state of Puebla, Mexico, report
on news related to violence against women. The methodology
combined qualitative data analysis, information management
and architecture, as well as interface design, all framed within the
disciplinary perspective of information design. The article details
aspects of the graphic design’s visual representation, including the
visual identity, navigation structure, and wireframes, an initial
evaluation of usability, navigation, and the effectiveness of the visual
design conducted with potential users. The results highlight the
importance of a clear and accessible visual presentation to enhance
understanding and awareness of the issue of violence against women.

Keywords: Information design, design process, user experience,
informatic application, violence against women.
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& Introduccion )“ a violencia contra las mujeres adopta multiples formas y sigue
)L siendo una problematica ignorada, censurada o incomprendida,
LA en gran medida debido a la desinformacion y la falta de visibili-
dad en los medios de comunicacion. Estos medios juegan un papel crucial
en la construccion social de las relaciones de género y pueden influir de
manera positiva o negativa en la forma en que se aborda la violencia hacia
las mujeres. Es esencial recordar que los medios de comunicacion tienen
un rol central en la configuracion social de estas relaciones (Vega Mon-
tiel, 2010).

Existen diversas formas de violencia simbdlica dirigidas contra las muje-
res, y una de ellas es la invisibilizacion. Esta se caracteriza por la falta de
reconocimiento hacia un grupo social especifico, lo que acarrea diversas
consecuencias que aumentan la vulnerabilidad de dicho grupo.

La normalizacion de la violencia, como se sefiala, contribuye a su invisibili-
zacion tanto por parte de la opinion publica como por parte de quienes la
ejercen y la padecen. Esto tiene efectos significativos en la reproduccion,
consciente o inconsciente de actos violentos (Del Prete y Redén Pantoja,
2022; Van Der Wilk , 2018). La invisibilizacion de la violencia que enfren-
tan las mujeres, por ejemplo, en sus condiciones de vida, lleva a que la
sociedad no reconozca este fendmeno, negando asi su existencia.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura (Unesco) subraya que los medios de comunicacion ejercen una
influencia fundamental en la formacion de nuestras ideas y acciones,
reflejando y moldeando las estructuras y sistemas sociales. Contribuyen
ala creacion y perpetuacion de normas y estereotipos de género, lo que
repercute en la distribucion del poder en la sociedad y en nuestras per-
cepciones sobre los roles de género (Unesco, 2022).

Ademas, la investigacion académica respalda esta perspectiva. Fabrizio
Santoniccolo et al. (2023) afirman que las representaciones mediati-
cas desempefan un papel importante en la produccion de presiones
socioculturales, influenciando las creencias, actitudes y expectativas
de género. Estas representaciones, a menudo estereotipadas, pueden
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reforzar normas de roles de género y fomentar actitudes sexistas y to-
lerancia hacia la violencia.

Hay que entender a las notas periodisticas como un proceso de sociali-
zacion de la informacion, en donde el relato presentado construye en la
mente del lector una representacion conceptual del topico en cuestion.
En este sentido, la informacion se vuelve un elemento formativo de con-
cepciones e ideas que dan curso a percepciones y modelos mentales que
influyen en nuestros comportamientos sociales (Calvo Hernando, 2003).

Los medios de comunicacion desempenan un papel crucial como
fuentes de informacion, a menudo convirtiéndose en importantes
transmisores de conocimiento e, incluso, adoptando roles educativos.
Es imperativo recordar que los medios de comunicacion desempefian
un papel central en la configuracion social de las relaciones de género.

Ademas, hay que considerar el valor social y cultural que las personas
asignamos al medio en cuestion, es decir, el valor que le damos al perio-
dico como objeto cultural, al periodismo como disciplina y a sus conte-
nidos como resultado de una accion profesional. En no pocas ocasiones
podemos leer una nota y dar por cierta la informacion que ésta contiene,
con lo que aceptamos los hechos no por si mismos, sino por estar conte-
nidos en el medio y por el hecho de que han sido producidos por alguien
autorizado a redactar para el mismo.

Existen numerosos estudios que destacan el papel de los medios de
comunicacion en la reproduccion de estereotipos sobre las mujeres,
lo que contribuye a la perpetuacion de la violencia simbolica (Fernan-
dez-Castrillo y Lara Lépez-Arza, 2022; Mata-Santel, 2023; Medina-Avi-
la y Mecalco-Lépez, 2021). No obstante, el advenimiento de nuevas
tecnologias y medios digitales ha incrementado la visibilidad de temas
relacionados con la violencia de género. Los avances tecnoldgicos han
facilitado el desarrollo de aplicaciones moviles que proporcionan infor-
macion cientifica y datos bibliométricos en tiempo real, transforman-
dose en herramientas accesibles y atractivas para la difusion y gestion
de la investigacion entre audiencias menos especializadas (Bohérquez y
Chaviano, 2021).

En la era digital, las aplicaciones moviles se han convertido en herra-
mientas poderosas para abordar y visibilizar la violencia contra las mu-
jeres. Estas plataformas ofrecen una oportunidad Unica para difundir
informacion sobre casos de violencia, recursos de ayuda y formas de de-
nuncia de manera accesible y rapida. Ademas, las aplicaciones pueden
proporcionar un espacio seguro para que las victimas compartan sus
experiencias de manera an6nima, conectandolas con redes de apoyo
y empoderamiento. Al brindar un medio interactivo y confidencial, las
aplicaciones digitales pueden superar barreras geograficas y culturales,
llegando a comunidades que de otra manera podrian estar excluidas del
dialogo sobre la violencia de género.
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Esto nos dice que se requiere de herramientas conceptuales que nos
permitan tener un pensamiento critico para evaluar la informacion
que recibimos (Tinmaz et al., 2023; Zorrilla Abascal y Castillo Diaz,
2023). Un factor importante es la alfabetizacion informativa, la cual
nos permite generar procesos internos para evaluar la informacion que
esta a nuestro alrededor y poder interactuar con ella (Barizon Filho y
Cremonez Rosa, 2021).

Sin estas herramientas de la alfabetizacion informativa es posible que
la informacion y los datos que consumimos sean re-apropiados sin una
correcta interpretacion, o que simplemente la informacion esté mal en-
caminada o sea engafosa y la aceptemos como cierta. En estas circuns-
tancias entra el Disefio de Informacion (b1), como una disciplina que
ayuda a potenciar nuestras habilidades en la alfabetizacion informativa,
al presentarnos informacion que es accesible y sobre todo a revelarnos
y clarificar sus contenidos (Gonzalez de Cossio, 2016; Pontis y Babwah-
singh, 2023), haciendo visible la historia que nos cuentan los datos, lo
que aumenta nuestra comprension de lo que leemos.

El tener herramientas de representacion visual que nos permitan enten-
der la informacion que los medios periodisticos publican es importante
(Puebla-Martinez et al., 2022), pues conlleva el desarrollo de mejores
practicas periodisticas, asi como a tener una poblacion informada, a
ayudar a la ciudadania al desarrollo de un pensamiento critico y a re-
velar aspectos sobre la violencia que normalizamos y, por tanto, pasan
desapercibidos en el dia a dia de nuestro acceso a la informacion.

Para lograr lo anterior, es necesario un medio que, de una forma concre-
ta, permita la interaccion con las personas. Asi que para este proyecto se
ha elegido compartir los datos recopilados mediante un sistema digital
de informacion, que, a través de una app, pueda hacer accesible el pro-
yecto a la poblacion, tanto a la general como a la especializada.

Este articulo se centra en describir el proceso de disefio de una aplica-
cion digital cuyo objetivo es visibilizar como tres periodicos locales en
Puebla, México, abordan la violencia contra las mujeres en sus notas
periodisticas. En primer lugar, se presentan los referentes teéricos sobre
la violencia contra las mujeres y las aplicaciones digitales, asi como los
principios de disefio de informacion desde los cuales se fundamenta esta
propuesta. En segundo lugar, se presenta el disefio metodoldgico centra-
do en dos aspectos: a) el disefo visual, que incluye el disefio conceptual y
la identidad visual, y b) la estructura de navegacion y los wireframes. Ade-
mas, se realizaron pruebas de usabilidad, navegacion y efectividad del di-
sefio visual con usuarios potenciales para orientar las decisiones de disefo.
Los resultados se organizan en estas tres dimensiones y las conclusiones
apuntan a una valoracion positiva de la aplicacion con areas de mejora,
como la diferenciacion de elementos visuales, la claridad en algunas ca-
tegorias y el disefio de botones para optimizar la experiencia de usuario.
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& Antecedentes La violencia contra las mujeres y las aplicaciones digitales

La violencia contra las mujeres es un fendmeno mundial que atane a to-
das las sociedades. En América Latina, pese a los esfuerzos de diversos
sectores de la sociedad por erradicarla y a las politicas publicas que tra-
tan de subsanar el asunto, los estudios muestran que, por el contrario,
ésta ha ido en aumento.

En México, seguin datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(Inegi, 2022), un porcentaje significativo, aproximadamente 70.1% de
mujeres mayores de 15 afnos, han sido victimas de algun tipo de violen-
cia. La forma mas comun de violencia reportada es la psicologica, repre-
sentando 51.6% del total, sequida de cerca por la sexual, con 45.6%.

Por otro lado, en la primera década de este siglo, los avances tecnolégi-
cos han dominado como una fuerza que se ha introducido en las dina-
micas sociales de toda indole. Vergel Tovar et al. (2021) sefalan que el
Estado, pero también los movimientos sociales y el activismo, han encon-
trado en el ciberespacio lugares y herramientas interesantes para hacerle
frente a la violencia.

La violencia contra las mujeres es un problema grave y persistente en
todo el mundo y las aplicaciones digitales pueden desempefar un papel
relevante en la lucha contra ella. En los Gltimos afos, ha habido un in-
cremento en el nimero de aplicaciones moviles disefiadas para ayudar
a las mujeres a denunciar la violencia y a obtener asistencia en situacio-
nes de emergencia. Asi, tenemos a numerosos estudios documentando
esta tendencia (Moreno Lopez y Arroyo Lopez, 2022; Peinado Miguel
y Mateos Abarca, 2016; Pérez-Pimienta et al., 2022; Villanueva Mora y
De JesUs Islao, 2024). Estas aplicaciones pueden proporcionar informa-
cion valiosa sobre los recursos disponibles y los servicios de apoyo en la
comunidad.

No obstante, también existe una preocupacion por la representacion
de la violencia hacia las mujeres en entornos digitales. La forma en que
se presenta la informacion sobre la violencia puede influir significativa-
mente en la percepcion publica del problema y en la disposicion de la
sociedad para abordarlo. Ademas, la representacion de la violencia en
estas aplicaciones puede empoderar a las mujeres o, por el contrario,
perpetuar estereotipos y prejuicios de género (Cortazar Rodriguez,
2021).

En un estudio sobre aplicaciones moviles relacionadas con la seguridad
de las mujeres en la Ciudad de México, Salinas Sanchez (2020) concluye
que en México existe un mercado potencial significativo para el desa-
rrollo de aplicaciones que aborden la violencia contra las mujeres. La
facilidad de uso es crucial para garantizar que mas mujeres descarguen
y utilicen estas aplicaciones para obtener ayuda y apoyo en situaciones
de violencia.
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Por lo tanto, es esencial que los desarrolladores consideren la experien-
cia del usuario y la accesibilidad durante el disefio y desarrollo de nue-
vas aplicaciones destinadas a abordar la violencia contra las mujeres. En
un estudio reciente sobre la evaluacion de la usabilidad de la interfaz
grafica del usuario en aplicaciones moviles, Quezada Bolafios y Gallar-
do-Lopez (2023) sefalan que el porcentaje de aceptacion y adopcion
de algunas aplicaciones por parte de los usuarios necesita mejoras. Esta
investigacion identificé problemas de usabilidad en la implementacién
de los patrones de disefio de la interfaz grafica de usuario, destacando
la importancia de un disefio centrado en el usuario para aumentar la
efectividad y adopcion de estas herramientas tecnolégicas.

Consecuentemente, las personas disenadoras de aplicaciones digitales
deben considerar cuidadosamente como representar la violencia hacia
las mujeres en sus objetos. Esto puede implicar la colaboracién con ex-
pertos en género y violencia para asegurar que la informacion presen-
tada sea precisa y esté fundamentada en una comprension sélida del
problema. Ademas, es esencial incorporar elementos de disefio especi-
ficos para mejorar la accesibilidad y usabilidad de la aplicacion para las
mujeres que estan experimentando violencia. En dltima instancia, una
representacion cuidadosa de la violencia contra las mujeres en las apli-
caciones digitales puede ayudar a crear conciencia sobre el problema y
fomentar la accion para abordarlo.

El disefio de informacion en la construccion de aplicaciones digitales

El disefio de informacion (p1) es una disciplina que se ocupa de gene-
rar representaciones visuales, en donde el factor imperante es lograr
una claridad en la presentacion de datos complejos, ya sea porque estos
son originarios de bases de datos abundantes o porque provienen de un
tema especializado y poco accesible.

El b1 se fundamenta en criterios y estrategias que priorizan la gestion de
la informacion, el poner en primer lugar las necesidades del usuario y el
buscar el formato de presentacion que sea adecuado a la situacion, y lo-
gra la sinergia en el trabajo conjunto entre diferentes disciplinas (Pontis,
2019; Pontis y Babwahsingh, 2023).

Al llevar a cabo el analisis de notas informativas de tres periodicos sobre
violencia a lo largo de todo un ano, el proceso ha dado como resultado
una gran cantidad datos, que por si mismos no son explicitos para una
persona del publico general, por lo que para que el lector pueda va-
lorar los contenidos y darse cuenta de las interacciones ocultas en los
significados de los datos, debe implicarse un proceso de organizacion,
seleccion y clasificacion de los temas involucrados, para luego llegar a
la visualizacion mas apropiada que concrete y revele la informacion al
lector y para esto debe implicarse al pi.
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La informacion esta a nuestro alcance; sin embargo, debido a cuestiones
culturales, sociales y a la falta de una mejor alfabetizacion informativa,
cuando los lectores interactuamos con las notas en los periddicos, en
muchas ocasiones nos dejamos llevar por la redaccion, que puede pre-
sentar los hechos de maneras en que se minimiza o desvia la atencion, al
incluir expresiones y omisiones de informacion que afectan la profundi-
dad de la interpretacion de la situacion de la que se habla (Estrada-Cuz-
cano et al., 2020).

Esto es mas notorio cuando se trata de violencia, pues tenemos una cul-
tura que tiende a resguardar a la victima al hacerla invisible, ya sea por
motivos altruistas de proteccion o por una practica social que se da ge-
neralmente de manera inconsciente, debido a que el tema que se relata
tiene una carga conceptual negativa y de alarma.

De esta manera, ciertos aspectos de la informacion quedan velados al
lector, por lo que se omiten datos que pueden ser clave para dar un pa-
norama completo de lo que ocurre y con esto ampliar el contexto de la
situacion, lo que propiciaria que el lector tuviera una profundidad y pu-
diera dimensionar tanto el tema como a los actores involucrados sobre
lo que esta leyendo.

El disefio de informacion puede ayudar en esto al mostrar una narrativa
dirigida por la veracidad y la precision, al revelar los datos que estan
presentes en las notas, pero que han quedado ocultos o ignorados por la
manera en que la redaccion ha presentado la noticia al publico.

Es necesario insertar al disefo de informacion en este tipo de proyectos,
pues, como disciplina, entiende cémo trabajar con datos abundantes y
temas complejos, teniendo como meta el producir soluciones visuales
que presenten de manera clara la informacién, ayudando a su compren-
sion y entendimiento.

La caracteristica mas distintiva del disefo de informacion es que, para
trabajar, realiza un proceso de gestion, es decir, identifica, clasifica, or-
ganiza y depura los datos disponibles para extraer aquellos que tienen
el potencial de producir informacion valiosa que puede ser convertida a
una forma visual interesante y con una alta carga significativa.

Todo el trabajo que se realiza se hace bajo una mirada que tiene en el
centro al ser humano, debido a esto, el bI usa técnicas centradas en las
personas y sus necesidades, haciendo que sus soluciones sean altamen-
te contextuales (Pontis, 2019), lo que potencia su eficacia y capacidad,
de tal manera que puedan ayudar a una amplia diversidad de perfiles.

La meta principal es que, a través de la accion del b, se tenga un enfo-
que que facilite cognitivamente el acceso a la informacion, con lo que la
solucion adquiere el potencial de revelar informacion oculta en los da-
tos, lo que ayuda a que las personas puedan realizar sus actividades de
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una manera mas eficiente o que puedan dar un nuevo enfoque a aquello
que de otra manera les pareceria rutinario.

Cuando el camino de la solucion es algo visual, el disefio de informacion
se ayuda de la retorica visual y del disefio grafico, disciplina hermana
que le permite aumentar el potencial de la imagen, ampliando su rango
al emplear tipografia, color, composicion, ilustraciéon y muchos variados
principios visuales (Baer, 2008; Meirelles, 2013; Visocky O’Grady y Vi-
socky O’Grady, 2008).

Ademas, cuando se trabaja con aplicaciones digitales, se puede recurrir a
técnicas centradas en el usuario, como es el disefio de experiencias (UX)
y, de forma aplicada, utilizar pruebas de usabilidad para medir aspectos
concretos del disefo, como lo es la navegacion y el acceso a los conte-
nidos informativos, todo con un enfoque centrado en las personas que
van a usar la aplicacion (Aguirre et al., 2020; Gallardo Cardenas, 2024).

Al aplicar los principios del b1, la solucion visual adquiere contenidos de
calidad que son resonantes con la audiencia y con el potencial de que la
informacion puede revelar detalles que, de otra manera, permanecerian
ocultos. Esto es muy deseable cuando se analizan datos periodisticos,
debido a que muchas veces la audiencia no filtra la informacién leyendo
los contenidos, bajo la premisa de que estos han pasado por un proceso
editorial y que esto automaticamente los hace estar bajo la directiva de
objetividad y ademas que, en la libre expresion, va incrustada la nocion
de verdad (Suarez Villegas, 2014).

El objetivo puntual de este texto es exponer el avance que se tiene de
una aplicacion digital que va a presentar al publico general e investiga-
dores interesados en el tema, un primer analisis de la experiencia de uso
del sistema y su informacion, mediante pruebas de usabilidad a través de
procesos etnograficos, considerando que la experiencia va a estar me-
diada por el enfoque de mostrar los datos por medio de la visualizacion
de informacion.

Se considera valioso documentar esta etapa del proyecto porque con-
tribuye al cuerpo de conocimiento sobre el disefio de aplicaciones infor-
mativas que tienen enfoque en compartir informacion sobre violencia de
género y que su alcance es tanto para un publico general como para es-
pecialistas interesados en el tema.

El presente es un estudio cualitativo que, desde el disefio de informacion,
se apoya en técnicas de disefio centrado en el usuario y del disefio de
experiencias, que mediante técnicas etnograficas recolecta informacion
de un grupo muestra de usuarios. El diseno de la aplicacion se plante6 en
tres fases, iniciando en 2022 y continuando hasta 2024, cada una fun-
damentada en los principios del disefio de informacion. Consistieron en:
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1. La gestion de la informacion. En esta fase se analizaron notas
periodisticas relacionadas con la violencia contra las mujeres,
de los 12 meses de 2022, en tres periodicos locales de Puebla,
México. Las categorias de analisis incluyeron los titulares, la
periodicidad y la posicion de aparicion de la nota con respec-
to a la diagramacion. Para el analisis de los contenidos se tomo
como referencia la clasificacion de la Organizacion de las Nacio-
nes Unidas (oNU) sobre los tipos de violencia contra las muje-
res. Los primeros avances de esta investigacion se presentaron
en un articulo publicado por Mata-Santel et al. (2023). Como
resultado de ese proceso, en esta fase se realizd un trabajo de
analisis cualitativo mediante una serie de visualizaciones que per-
mitieran comparar las categorias de informacion y presentarlas
bajo este enfoque. Ademas, se realiz6 un trabajo de clasificacion
de los datos y se orientaron para tener como salida el disefio de
visualizaciones que muestran de manera figurativa los resultados
del analisis.

2. La segunda etapa comprende el desarrollo de la interfaz de la
aplicacion, el cual se desarroll6 en tres momentos: disefio de
identidad grafica, arquitectura de informacion y disefio de in-
terfaz grafica y, finalmente, evaluacion por usuarios potencia-
les. Este articulo se centra en detallar los procesos efectuados
en esta etapa.

3. La ultima etapa corresponde a la optimizacion de la aplicacion
y el trabajo multidisciplinario con expertos en sistemas compu-
tacionales, asi como la evaluacion de la aplicacion; esta fase aun
continda en desarrollo.

El objetivo de este articulo es mostrar una primera evaluacion que
evidencie la eficiencia del sistema de informacion digital, el cual toma
la forma de una app a la que se ha llamado “Visibilizame” y que tiene la
funcién de mostrar la informacion recolectada. Esta app, mediante su
interfaz, mostrara al publico el analisis de notas periodisticas sobre vio-
lencia de género de tres periddicos reconocidos del estado de Puebla.

Se han trabajado paralelamente las visualizaciones de la informacion
analizada y la interfaz que mostrara esos contenidos. El objetivo en esta
etapa es hacer pruebas de usabilidad para corroborar la funcionalidad de
la aplicacion, asi como detectar las areas de mejora. Las pruebas se han
enfocado primero en el aspecto estético y en la funcionalidad visual de
los elementos en las pantallas y, en segundo lugar, en la facilidad para
encontrar la informacion durante la navegacion, el recorrido y el uso de
la aplicacion.

Se busca comprobar la efectividad de la interfaz y la facilidad de interac-

cion con ella. Para tal fin, se decidi6 realizar pruebas de usabilidad en esta
etapa para lograr generar un primer ciclo de innovacion (Buxton, 2007),
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recurriendo al uso de prototipos de baja fidelidad (Snyder, 2003 ), en don-
de se han representado, mediante la técnica de wireframes, las principales
pantallas que componen el mapa de navegacion de la aplicacion.

Para elegir a los participantes, se ha realizado un muestreo por conve-
niencia (Mercado Piedra y Coronado Manqueros, 2021; Otzen y Man-
terola, 2017), el cual es un método aceptado para pruebas iniciales de
un sistema, porque se busca tener una disponibilidad de los participan-
tes que permita un proceso de indagacion profundo que arroje datos
confiables.

También se ha buscado medir la efectividad de la identidad grafica de la
app, ya que ésta juega un papel importante en la percepcion del usuario,
ademas de ser un factor que puede apoyar la experiencia de navegacion
del usuario.

El disefio de la primera version de la aplicacion se complet6 en aproxi-
madamente tres meses. Durante este tiempo se llevaron a cabo diver-
sas actividades clave: el analisis de los requerimientos de contenido, que
incluy6 la categorizacion de informacion basada en notas periodisticas;
la definicion de la estructura de navegacion, considerando los niveles
y subniveles de cada seccion; y el desarrollo de la identidad visual, que
abarcé desde la seleccion del nombre de la aplicacion hasta la creacion
de la paleta de colores, el maridaje tipografico y el estilo visual de los
contenidos. En los apartados siguientes se describen en detalle los ele-
mentos del disefio de identidad grafica y de interfaz, con el objetivo de
ofrecer al lector una comprension mas profunda del proceso de disefo.

Diserio de identidad grdfica

Esta fase se centra en la creacion de la identidad visual de la aplicacion.
Aqui se establecieron los elementos visuales que representan la aplica-
cion, incluyendo el logotipo, la paleta de colores, la tipografia y los otros
elementos graficos, como ilustraciones e iconos. Este proceso se desa-
rroll6 en alrededor de tres meses. El primer paso consistié en definir el
nombre de la aplicacion: “Visibilizame”. A partir de éste, se realizaron
propuestas de signo identificador. En este proceso, la inicial del nombre
resulto ser un elemento grafico muy potente y facil de identificar, por lo
que se realizaron pruebas compositivas utilizandolo (véase la figura 1).
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Figura 1.
Signo identificador de la aplicacion “Visibilizame”.

Fuente: Arroyo et al., 2024.

Una vez definido el logotipo, se procedi6 a definir la paleta de colores.
De acuerdo con Moral Jiménez y Gonzalez (2022), el color es uno de los
elementos visuales con mayor poder en la transmision de informacion.
El color es muy importante en el disefio de informacion visual, puesto que
facilita la lectura y ayuda al procesamiento intuitivo de la informacion
(Frankel, 2024) al dirigir la mirada hacia puntos importantes, generar
jerarquias por saturacion o intensidad, establecer diferencias, segmen-
tar y clasificar zonas, ayudando a crear ambientes donde se acelera el
procesamiento cognitivo de la informacion visual y textual (Baer, 2008),
promoviendo una profunda experiencia de interaccion mediante la vi-
sualizacion que se presenta en la pantalla.

Se decidi6 utilizar una paleta de tonos morados que relacionan la apli-
cacion con la importancia de visibilizar este problema social y vincularlo
con el movimiento feminista. Esta decision se mantuvo en cuanto a los
elementos de identidad grafica secundaria; sin embargo, emergi6é una
necesidad de diferenciar las tres categorias de informacion principales
para la aplicacion, debido a que el uso indiscriminado del morado re-
sultaba monotono y dificil de diferenciar en la navegacion. Para ello, se
eligio un color representativo para cada categoria de informacion, que-
dando azul para peri¢dico, verde para actores y naranja para violencia.

Otro elemento grafico importante para la navegacion y la identificacion
de las categorias de informacion fue el disefio de iconos. Se inici6 con
una busqueda iconografica de formas utilizadas en el desarrollo de apli-
caciones. Posteriormente, se definieron un total de 16 iconos. Para al-
gunos casos se utilizaron aquellos universalmente conocidos con cuyo
significado ya estan familiarizadas las personas, como el concepto de
informacion y Gnicamente se adaptaron al estilo visual de la identidad
grafica; pero para la mayoria de los casos se disefiaron iconos exprofeso
para la aplicacion, por ejemplo, el icono de periddico.

Finalmente, se disefaron una serie de ilustraciones con la intencidn
de hacer mas amigable el entorno grafico y dar la bienvenida a cada
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apartado de la aplicacion. Se realiz6 un storyboard con el propoésito de
definir las necesidades y contenidos de las ilustraciones. Luego, se llevd
a cabo un proceso de bocetaje analogo para aprobar estas ideas; pos-
teriormente, se proyectaron en diferentes estilos graficos y se definio
un estilo flat design, que da una cualidad que complementa la identidad
visual (véase la figura 2).

Figura 2.
Bocetaje andlogo de ilustraciones para la aplicaciéon “Visibilizame”.

Fuente: Arroyo et al., 2024.

Arquitectura de Informacion y disefio de interfaz grdfica

Esta fase se refiere a la estructura y organizacion de la informacion den-
tro de la aplicacion. Se trata de disefar la manera en que los usuarios ac-
cederan a la informacion y como ésta se presentara de manera intuitiva
y eficiente. Esta fase incluye la creacion de mapas de sitio, diagramas de
flujo y esquemas de navegacion. También implica el disefio de la interfaz
de usuario propiamente dicha. Aqui se crean los elementos visuales con
los que interacttan los usuarios, como botones, formularios, mends y
otros elementos de navegacion. También se establece el disefio visual
de cada pantalla de la aplicacion, incluyendo la disposicion de los ele-
mentos y el estilo visual coherente con la identidad grafica establecida
anteriormente.

Esta fase se desarroll6 de manera cercana al proceso de depuracion de
categorias de informacion, pues era necesaria una comprension profunda
de las mismas para proponer una estructura de navegacion. Ademas de
las tres categorias principales definidas (actores, periddico y violencia) se
incorpor6 “Sobre la App”, como un preambulo para el usuario. Se decidi6
una navegacion lineal y ademas se establecieron jerarquias entre catego-
rias y subcategorias.

El disefo de la interfaz grafica se desarroll6 en tres fases:
Wireframes de baja fidelidad. En esta fase se desarrollaron de manera
esquematica los contenidos para dar salida grafica a la informacion. Se

presentaron bocetos en blanco y negro mostrando la distribucion, jerar-
quia y composicion de la informacion (véase la figura 3).
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Figura 3.
Wireframes de baja fidelidad.
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Fuente: Arroyo et al., 2024.

Wireframes de media fidelidad. Esta segunda fase fue la mas exhaustiva,
puesto que se definieron elementos de usabilidad, accesibilidad y esté-
tica de cada pantalla, se identificaron errores de navegacion, se bocet6d
profundamente la estética y se incorporaron elementos de disefo edito-
rial, como el uso de reticulas, estilos y tratamientos de textos y cromati-
cidad (véase la figura 4).

Figura 4.
Wireframes de media fidelidad.
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Wireframes de alta fidelidad. En esta etapa se puli6 el aspecto estético
de las pantallas, también se optimizo la paleta de colores para romper
con la monotonia de una paleta morada inicial. Ademas, se incorporaron
los iconos disefiados para facilitar la navegacion (véase la figura 5).

Figura 5.
Wireframes de alta fidelidad.

£Con qué te gustaria continuar? iCon qué te gustaria continuar?
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acerca de las notas periodisticas que se noticias de violencia. acerca del c6mo se comunican los casos de
analizaron. @ violencia.
Notas Publicaciones Agresor Afectada Tipologia Lenguaje
Es datos sobre el Es sobre la forma Son las personas Son las mujeres a las A : Muestra palabras

contenido de |la noticia de comunicar la que violentan a las que va dirigida la tipos de violencia lave en las notas
noticia mujeres. violencia periodisticas

v =

Fuente: Arroyo et al., 2024.

& Anilisis y resultados Durante el disefio de un sistema digital es importante hacer pruebas
tempranas que informen las decisiones de disefo, pues esto se ha de-
mostrado que ayuda a eficientizar el proceso de creacion, asi como a
reducir costos materiales y de recursos humanos (Snyder, 2003), ayu-
dando a producir soluciones eficientes que sean de utilidad para quien
las utiliza (Aguirre et al., 2020).

El proceso de pruebas se realizdé durante cuatro semanas, e incluy6 la
busqueda de personas y la realizacion de las pruebas de experiencia de
uso. Durante el proceso se hicieron observaciones y anotaciones en si-
tio, siguiendo las recomendaciones de la literatura sobre estudios etno-
graficos. En total se entrevistaron a 17 personas, quienes participaron
en las pruebas de usabilidad y efectividad de la identidad visual y cuyas
caracteristicas se detallan en la figura 6.

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION COMUNICACION || 119



ANoO 10

No. 19

Género

ABRIL 2026

DOI: 10.32870/zCR.V10119.262 ISSN: 2448-8437

Figura 6.
Perfil de los participantes de la evaluacion.

Perfil de los participantes

Edad Estudios

l Mujeres llHombres

M18-19 afos M 30-49 afios M 50+ afios [l Estudiante universitario [l Profesionista [l Otro

Fuente: Elaboracién propia.

Previo a la realizacion de las pruebas se estableci6é una escala de me-
dicion para catalogar los resultados, la cual tiene cinco etiquetas: Muy
aceptable, Aceptable, Neutral, Insatisfactorio, Muy insatisfactorio. Al
momento de calificar los resultados obtenidos en las pruebas, esta es-
cala se aplico considerando dos parametros: a) la observacion realizada
durante la prueba y b) los comentarios que realizaron los participantes
durante la entrevista posterior a la prueba.

Ademas, para tener una mejor perspectiva durante las pruebas, se consi-
deraron dos categorias principales a evaluar: 1) El desempefio del aspec-
to visual y 2) el desempefio de la experiencia de uso de la interfaz grafica.

La primera categoria abarca tres temas: logotipo, paleta de color y re-
presentaciones graficas. Los resultados obtenidos se pueden ver en la
figura 7. Cabe sefialar que en la grafica se ha eliminado la categoria Muy
insatisfactorio, ya que no tuvo registro alguno.

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION COMUNICACION || 120



ANoO 10 No.19  ABRIL 2026 DOI: 10.32870/zCR.V10119.262 ISSN: 2448-8437

Figura 7.
Resultados del desempefio del aspecto visual de la interfaz.

Desempeno del Aspecto visual
10

o)}

N

Logotipo Paleta de color Representaciones graficas

B Muy aceptable  MAceptable [l Neutral [l Insatisfactorio
Fuente: Elaboracion propia.

La segunda categoria considera los siguientes temas: Navegacion, Iden-
tificacion de secciones, Recursos de navegacion, Contenido informativo,
Interactividad y accesibilidad, Coherencia entre secciones. Los resulta-
dos obtenidos se pueden ver en la figura 8. En la grafica se ha eliminado
la categoria Muy insatisfactorio, ya que no tuvo registro alguno.
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Figura 8.
Resultados del desempefio de la experiencia de uso de la interfaz.

Desempenfo de la Experiencia de uso

Navegacion

|dentificacion
de secciones

Recursos de Contenido Interactividad Coherencia entre
navegacion informativo y accesibilidad secciones

B Muy aceptable  MAceptable M Neutral [ Insatisfactorio

Fuente: Elaboracion propia.

En las graficas de las figuras 7 y 8 se puede apreciar que la retroalimen-
tacion de los participantes es positiva respecto al aspecto visual y a la
experiencia de uso, ya que la etiqueta que tiene una mayor preponde-
rancia en la evaluacion es la de Aceptable, seguida por Muy Aceptable.
Esto se interpreta como un indicador de que, en términos generales, las
personas obtienen una experiencia de uso satisfactoria y que la interfaz
tiene aspectos que necesitan revisarse. Para entender las areas de mejo-
ra, hay que analizar por categoria lo que sucede en cada etiqueta.

En cuanto a la primera categoria, que abarca la efectividad de la identi-
dad visual, los resultados que se muestran en la figura 7 se interpretan
a continuacion, considerando las dimensiones de calidad grafica y preg-
nancia, asi como la coherencia en la comunicacion.

En cuanto a la calidad grafica y pregnancia, considerando ambas eti-
quetas Aceptable y Muy aceptable, se tiene que 47% de los usuarios
reconocieron que la “V” del logotipo representa el nombre “Visibiliza-
me” y también la bienvenida a la aplicacion. Algunos interpretaron su
relacion con la tematica de violencia de género o con el inicio de la apli-
cacion. Por otro lado, 18% de personas participantes no entendieron la
funcion de esta primera pantalla con el logotipo como un botén inicial y
no interactuaron con el logotipo o pasé desapercibido para ellos, espe-
cialmente cuando se mostré en blanco y negro, por lo que se nota que
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esta cualidad limit6 su capacidad para atraer la atencion. En ese senti-
do, 35% de los usuarios expresaron que este elemento grafico no era lo
suficientemente memorable, lo que coloco este tema en la etiqueta de
Insatisfactorio, y si ademas consideramos 18% que tuvieron cierta difi-
cultad para interpretarlo, perteneciente a la etiqueta Neutral, se puede
concluir que para aumentar su pregnancia se deben incluir elementos
visuales que refuercen su papel en la aplicacion que contribuya a afian-
zar el significado del logotipo para que los usuarios lo reconozcan y re-
cuerden con facilidad.

Con respecto a la coherencia de la comunicacion, el elemento que mas
destaco fue el uso del color. Para 58% de las personas participantes, que
eligieron las etiquetas Aceptable y Muy aceptable, |a paleta de colores del
logotipo (en tonos morados) se asocia con temas de feminismo, lo que
le da a éste una connotacion positiva. Ademas, mas de la mitad de los
usuarios sefalaron que la paleta cromatica de las tres secciones (verde,
azul y naranja) es adecuada para diferenciar secciones y ayudar en la na-
vegacion. Esta valoracion positiva contribuye a una diferenciacion de las
secciones dentro de la navegacion y, por tanto, facilita la comprension
de los contenidos. No obstante, al revisar los resultados de las etiquetas
Insatisfactorio y Neutral, éstas suman 42%, lo que indica que algo necesita
correccion. Esto se aclara al revisar las entrevistas, donde algunos usuarios
sefialaron la necesidad de mejorar el contraste entre estos colores para
facilitar la legibilidad, especialmente para personas con dificultades vi-
suales, mejorando la accesibilidad para todas las personas.

Otro aspecto que se destaco fue la funcionalidad e impacto de las re-
presentaciones visuales, donde entre las categorias Muy aceptable y
Aceptable se tiene 71% de efectividad. En especifico, las personas parti-
cipantes mencionaron a los graficos secundarios, como ilustraciones de
portada de las secciones. Estas ilustraciones juegan un papel clave en la
experiencia de navegacion del usuario, asi como en la comprension de los
contenidos. En general, se destaco la calidad grafica y se senalé que son
llamativas y contribuyen a un entendimiento mayor de la informacion,
ya que tienen una relacion directa con los contenidos. Estos graficos tie-
nen una alta valoracion porque contribuyen a que la aplicacion sea mas
interactiva y accesible en un tema tan complejo como lo es la violencia
contra las mujeres.

Con respecto a las pruebas de usabilidad, como se aprecia en la figu-
ra 8, los resultados han sido positivos, pues las personas han logrado
realizar las tareas indicadas, encontrando la informacion requerida. Se
observa que 41% de los participantes sefialaron los contenidos graficos
informativos como elementos aceptables que contribuyen a visualizar la
informacion de forma mas efectiva, mas 18% que los encontraron muy
aceptables. Ademas de que 24% encontraron muy aceptable la cohe-
rencia entre secciones, mas 35% que la encontraron aceptable.
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Donde se encontraron areas de mejora fue en el disefio de los Recur-
sos de navegacion, que comprende los botones e iconos, pues 12% de
los participantes encontraron inconsistencias en el estilo visual de estos
graficos en pantallas secundarias. Por tanto, es necesario revisar este
sistema de informacion visual para hacerlos mas claros y uniformes.
Ademas, dentro de este mismo porcentaje, algunas personas partici-
pantes esperaban que ciertas ilustraciones fueran interactivas, lo que
generd confusion respecto a su funcionalidad. Sin embargo, al conside-
rar las etiquetas Aceptable y Muy aceptable, se tiene un total de 88%,
por lo que en general se puede considerar exitoso el rubro de recursos
de navegacion.

En cuanto a la navegacion dentro del sistema informativo, cabe resaltar
que la mayoria de las personas entrevistadas navego sin confusion a tra-
vés de cada pantalla, logrando alcanzar 47% en la etiqueta Aceptable,
mas 29% de la etiqueta Muy aceptable, que logro realizar una navega-
cion exitosa de manera intuitiva. La mayoria de las personas identifico
correctamente los botones con funciones principales como mend, inicio
y retroceso. Un aspecto que causé confusion en 23% de los participantes
fue la navegacion por las diferentes secciones; se mencion6 que la repe-
ticion en la navegacion cre6 confusion para distinguir entre elementos
interactivos y elementos estaticos. Finalmente, algunos términos resul-
taron poco intuitivos, lo que dificulto6 la anticipacion del contenido dentro
de cada seccion.

Es importante resaltar que éstas han sido pruebas iniciales del sistema in-
formativo, usando prototipos en forma de wireframes, por lo que, después
de atender las areas de mejora identificadas en esta etapa, se realizara una
siguiente ronda con una forma mas definida de la aplicacion.

Lograr empatar desde la vision de disefio de informacion el enfoque del
UX con la visién de la etnografia ha dado buenos resultados, pues se ha
logrado recopilar informacion suficiente que da sustento para argumen-
tar que la funcionalidad del sistema informativo va por buen camino.
Esta aplicacion es empatica cuando las personas la utilizan, pues les per-
mite encontrar facilmente la informacion que necesitan, al tiempo que
se genera una experiencia de navegacion amigable.

La inclusion del b1 ha sido muy valiosa, pues permitio enfocar los esfuer-
zos de disefio con un enfoque centrado en el procesamiento de la infor-
macion, obtener un producto que genera una experiencia informativa
accesible, facilitar cognitivamente el moverse dentro de la aplicacion y
tener visualizaciones que comunican informacion entendible.

La produccién de la aplicacion “Visibilizame” ha sido un esfuerzo co-
laborativo entre investigadores y estudiantes de disefo grafico, con el
cual se busca dar mayor transparencia a la forma en que son redactadas
las notas periodisticas, desvelando aspectos de como nos es entregada
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la informacion por los medios y haciendo accesible a la poblacion un
panorama amplio de los datos para que pueda discernir estos aspectos
ocultos.

Por ultimo, los resultados obtenidos en estas pruebas iniciales sugieren
que la aplicacion tiene un gran potencial para generar un impacto social
significativo. Si bien la herramienta ya es efectiva en su forma actual,
los ajustes necesarios garantizaran que la experiencia de los usuarios
sea aln mas eficiente, accesible y memorable. Estos avances pueden
fortalecer la efectividad de la aplicacion en su objetivo de sensibilizar y
educar al publico sobre la violencia de género, contribuyendo al cambio
social y al fomento de una comunidad mas justa e igualitaria.®
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& Resumen

Para producir campafas de comunicacion medioambiental efec-
tivas, es necesario desarrollar metodologias claras para la produc-
cién basadas en los avances de la psicologia conductual. Esta in-
vestigacion analiza las teorias de comportamiento proambiental,
asi como la formacion de habitos sustentables y presenta una ca-
tegorizacion de conductas proambientales e intervenciones. Con
un enfoque interdisciplinario mixto, de corte exploratorio y un ex-
perimento para medir el impacto afectivo, cognitivo y conductual
de 6 anuncios como casos de estudio, que promueven conductas
proambientales, se estudia el impacto afectivo, cognitivo y de mo-
tivacion conductual en un estudio piloto con 60 participantes. El
disefio del experimento se basa en la Escala de Comunicacion Am-
biental de Carrillo Quiroga et al. (2022), y se utilizd un cuestionario
preliminar de 20 preguntas, ambos en escala de Likert, en el que se
evaltan valores, actitudes, creencias y normas sociales en los parti-
cipantes. Los resultados sugieren que un anuncio medioambiental
tiene mayor impacto de motivacion conductual cuando promueve
una accion sencilla de realizar, en un lenguaje claro, usando una re-
daccion positiva, con imagenes atractivas, tipografia legible y poca
saturacion de elementos en la composicion.

Palabras clave: Comunicacion medioambiental, psicologia
conductual, comportamiento proambiental.
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& Abstract

To produce effective environmental communication campaigns,
it is necessary to develop clear production methodologies based
on advances in behavioral psychology. This research analyzes the-
ories of pro-environmental behavior (PEB), as well as the formation
of sustainable habits, and presents a categorization of PEs and in-
terventions. Using a mixed-methods, exploratory, interdisciplinary
approach, and an experiment to measure the affective, cognitive,
and behavioral impact of six advertisements promoting pro-environ-
mental behaviors, the study examines the affective, cognitive, and
behavioral motivational impact of these environmental adver-
tisements in a pilot study with 60 participants. The experimen-
tal design is based on the Environmental Communication Scale
by Carrillo Quiroga et al. (2022), and a preliminary 20-question
questionnaire, both on a Likert scale, was used to assess partic-
ipants' values, attitudes, beliefs, and social norms. The results
suggest that an environmental advertisement has a greater im-
pact on behavioral motivation when it promotes a simple action,
uses clear language, positive wording, attractive images, legible
typography, and minimal clutter in the composition.

Keywords: Environmental communication, behavioral psychol-
ogy, pro-environmental behavior
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)Y“ a era del Antropoceno se caracteriza por los efectos negativos de
la actividad humana en los ecosistemas naturales. Problemas am-
]L bientales como la crisis climatica exigen cambios conductuales
en la ciudadania y las organizaciones publicas y privadas, para ayudar a
implementar formas de produccion, consumo y estilos de vida mas soste-
nibles. Responder a estos desafios implica cambios en los patrones de
comportamiento individuales y colectivos (Perry et al., 2021; William-
sony Thulin, 2022; Bergquist et al., 2023). Un cambio significativo solo
puede darse de forma multilateral en los sectores publico y privado, en
las esferas politica, educativa, empresarial e industrial, asi como en las
acciones que cada ciudadano realiza en su vida diaria (Bazerman, 1997;
Almeida, 2022). Acciones individuales como los patrones de consumo
y las elecciones de estilo de vida contribuyen a problemas ambienta-
les como el cambio climatico y la pérdida de biodiversidad (Byerly et
al.,, 2018). Como argumentan Scott et al. (2016), todos los problemas
ambientales pueden considerarse como problemas de comportamiento,
debido a que se derivan del comportamiento de los consumidores, asi
como de la toma de decisiones en el ambito corporativo, urbano y de le-
gislacion. Cambiar el comportamiento humano es clave para responder
a los desafios ambientales (Byerly et al., 2018; Bergquist et al., 2023).
Para esto, las campafas de comunicacion medioambiental tienen el po-
tencial de impactar positivamente en el comportamiento proambiental
de los ciudadanos. Para lograr que las campanas sean mas efectivas
deben tomarse en cuenta los avances en la investigacion de psicologia
ambiental, entablando un dialogo entre disciplinas como la comunica-
cion ambiental y la psicologia conductual. Reducir la brecha entre la
teoria y la practica requiere un dialogo interdisciplinario y es crucial
para avanzar hacia iniciativas basadas en el impacto, no solo en inter-
venciones tedricas (Stern, 2000; Nielsen et al., 2021; Stern, 2000).

La investigacion en psicologia ambiental surge desde finales de 1960, con
un enfoque hacia los problemas medioambientales como la contaminacion,
aunque como campo de estudio se ha transformado hasta incorporar
diferentes conceptos de sustentabilidad, que abarcan ademas de lo ecolo6-
gico, aspectos sociales y econémicos (Steg, 2019).
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A pesar de la naturaleza global de los retos medioambientales, los estudios
de psicologia ambiental se han centrado en paises como Estados Unidos,
Gran Bretafa, Alemania y Holanda, mientras que estudios en paises de
Latinoamérica, Africa y Medio Oriente han sido particularmente escasos
(Brick et al., 2024). Por este motivo, se presenta una revision de lite-
ratura que comprende teorias fundacionales en el campo, ademas de
las actualizaciones recientes disponibles.

Comportamiento proambiental

El comportamiento proambiental (cpPA) abarca el activismo y el apoyo
no activista a temas ambientales en el ambito publico, las acciones en
el ambito privado y la influencia en el contexto social (Stern, 2000).
Algunas de las variables relacionadas con el cpa son los valores, las ac-
titudes, las creencias y las normas sociales, reflejadas en la teoria de
valores-creencias-normas de Stern et al. (1999). Se consideran otros
factores, como los sesgos culturales (Tam y Chang, 2017), la exposicion
a la naturaleza (Flecke et al., 2024), el bienestar (Prinzing et al., 2024),
los habitos (Verplanken y Wood, 2006; Scott et al., 2016) y los incentivos
(Maki et al., 2016). Los CPA han sido clasificados por tipos: comporta-
mientos cotidianos, de eficiencia, civicos, ecosistémicos, economicos y
educativos (Scott et al., 2016). La investigacion sobre la psicologia del
CPA ha proliferado en las Gltimas dos décadas, junto con la creacion de
instrumentos, como la Escala General de Comportamiento Ecologico
(Kaiser, 1998); el Nuevo Paradigma Ecoldgico (Dunlap et al., 2000); el
Inventario de Actitudes Ambientales (Milfont y Duckit, 2010); la Encuesta
de Comportamiento sobre el Cambio Climatico de Stanford (SCCBS) (Ar-
mel et al., 2011); la Escala de Comportamiento de Eficiencia Energética
(EEBS) (Stragier et al., 2012) y las Escalas de Comportamiento Proambien-
tal (Markle, 2013; Larson et al., 2015; Mateer et al., 2022). También se han
realizado meta-analisis de investigaciones sobre psicologia ambiental, como
el de Bamberg y Mdser (2007), que presenta un resumen de la investigacion
sobre la Teoria del Comportamiento Planificado (Scott et al., 2016). Estas
contribuciones pueden aplicarse en la investigacion cualitativa y facilitar la
creacion de estrategias de intervencion eficaces (Lloyd y Gifford, 2024).

Anteriormente, la psicologia ambiental consideraba que cambiar las
actitudes y creencias de las personas era suficiente para cambiar su
comportamiento (Tanner, 1999). Sin embargo, otros estudios indican
que la relacion entre las actitudes y el comportamiento es mas com-
pleja. El modelo de Stern et al. (1999) denominado ABC, indica que el
CPA se determina por las condiciones externas y las actitudes que tiene
un individuo acerca de un comportamiento. Si el comportamiento es
dificil de realizar, las personas son menos propensas a realizarlo, sin im-
portar que tan fuerte sean sus actitudes; asi mismo, si el comportamiento
es muy facil de realizar, es mas probable que las personas lo realicen mas
veces, sin importar las actitudes (Klockner, 2015).
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La Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991, 2012), es una
de las teorias mas utilizadas en la investigacion de psicologia ambiental. La
teoria describe la prediccion del comportamiento ambiental e indica que las
personas actlian de acuerdo con sus intenciones (Klockner, 2015). Las in-
tenciones se forman con base a 3 aspectos: actitudes hacia la conducta
alternativa, normas subjetivas y el control de comportamiento percibido.
Las actitudes son la suma total de las creencias sobre un comportamiento y las
creencias surgen de contemplar las probabilidades de que el comportamiento
tenga un resultado positivo o negativo. La percepcion de autoeficacia es clave,
es decir, la percepcion que tiene una persona de que sus acciones pueden im-
pactar en la solucion del problema. Silas personas tienen una percepcion
de autoeficacia baja o pobre, creeran que sus acciones no contribuyen a
la solucién, por lo que es menos probable que actten (Kléckner, 2015).
Por el contrario, las personas que creen que sus acciones pueden evitar la
degradacion del medio ambiente, son mas propensas a realizar acciones
proambientales (Tanner, 1999).

De acuerdo con Kléckner (2015), el comportamiento se realiza siempre en
un contexto social, aun cuando se realice en privado. Esto concuerda con la
teoria ipsativa del comportamiento que indica que el CPA es determinado
por el contexto social (Tanner, 1999). La forma en que las personas perci-
ben los problemas ambientales es afectada por su contexto social, de modo
que las normas sociales, la cultura, las ideologias y los valores de una comu-
nidad influyen directamente en la concepcion que tienen los individuos del
medio ambiente, asi como en sus practicas de conservacion. Los contextos
sociales abarcan identidades individuales y colectivas (Bonnet, 2021).
Por lo tanto, considerar factores como la identidad, los espacios fisicos y la
infraestructura donde se desarrolla el CPA es clave para desarrollar inter-
venciones exitosas (Gatersleben y Murtagh, 2023). La relacion entre la
preocupacion por el medio ambiente y la conducta es compleja, las perso-
nas pueden estar muy preocupadas y sin embargo, no necesariamente se
traduce en conductas proambientales (Corbett, 2006; Carrillo Quiroga et
al., 2022). Tanner (1999) indica que la razén por la cual las personas pue-
den estar preocupadas por el medio ambiente y, sin embargo, no realizar
ninguna accion para protegerlo, es la falta de oportunidad para hacerlas, a
pesar de que tengan la intencioén. De modo que el CPA solo se lleva a cabo
cuando 1) es objetivamente posible, 2) se considera como una mejor
opcion y 3) se prefiere sobre otras alternativas (Tanner, 1999; Kléck-
ner, 2015). Por ejemplo, tomar el autobus en lugar de conducir solo se
hara cuando sea posible, se considere una opcion viable y se prefiera; lo
mismo ocurre con otros CPA como la compra de productos organicos,
el reciclaje o el ahorro energético. Ademas, las regulaciones legales y las
condiciones econémicas también definen el comportamiento. Cuando
un comportamiento ambiental es muy dificil o costoso de realizar, es
menos probable que se lleve a cabo (Klockner, 2015).
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Modificacion del comportamiento proambiental
mediante la comunicacion

Las Naciones Unidas utilizan el concepto de Comunicacion para el Cambio
de Comportamiento (CCC) y lo describen como un proceso de investi-
gacion que utiliza la comunicacion para promover comportamientos que
mejoren la salud de las personas. Otro concepto similar es la Comunicacion
para el Cambio Social y de Comportamiento (CCSC) un enfoque utilizado
para influir y mejorar el comportamiento en materia de salud publica, inte-
grando principios de la teoria de la comunicacion y la psicologia social
para crear mensajes mas efectivos (Solihin et al., 2023). La CCC o CCSC
busca promover estilos de vida mas saludables, prevenir y delimitar el
impacto de los problemas de salud mediante una combinacion de me-
dios de comunicacion, manteniendo al mismo tiempo un enfoque de
marketing social (Manoff Group y United Nations, 2012). Seg(n Fos-
sard y Bailey (2016), el resultado que se busca en los proyectos de
cambio de comportamiento, independientemente del tipo de cambio
recomendado, es el establecimiento de normas sociales permanentes
que conduzcan a mejores niveles de vida para todas las personas y al
mantenimiento de un mundo mas sano y saludable.

Las campanas medioambientales se consideran formas de comunicacion
publica que buscan sensibilizar y cambiar actitudes y comportamientos
en la poblacion (Matusitz, 2022). Son intrinsecamente diferentes a las
campanas publicitarias, que se producen para obtener beneficios eco-
nomicos de la venta de productos o servicios. Segun Jonathan Matusitz
(2022), existen dos tipos de campafias de comunicacion piblica: campafas
de cambio de comportamiento individual y campafas de voluntad publica.
Las primeras buscan cambiar comportamientos individuales o promover
comportamientos que mejoren el bienestar social. Las segundas estan
disefiadas para promover la accion publica para el cambio de politicas
(Matusitz, 2022). El proceso para crear campafias de comunicacion pu-
blica ha sido descrito por diversos autores. Matusitz (2022) propone 10
pasos: 1) definir y seleccionar el tema, 2) establecer metas y objetivos, 3)
analizar y comprender la situacion previamente a la planificacion, 4) definir
la audiencia, 5) definir el cronograma y el presupuesto, 6) elegir los medios
adecuados, 7) desarrollar el contenido 6ptimo del mensaje, 8) evitar la co-
municacién monoldgica e interactuar con la audiencia, 9) actualizar la
campafa con informacion oportuna, relevante y precisa, y 10) evaluar
la campanfa en su conjunto. Por su parte, Nielsen et al. (2021) sugieren
el siguiente método: 1) identificar comportamientos con alto potencial
de impacto ambiental en relacion con un problema especifico; 2) hacer
un mapa del comportamiento, identificando contextos especifi-
cos involucrados y 3) evaluar las intervenciones en relacion con
comportamientos especificos.
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En la comunicacién ambiental, modificar la actitud de la audiencia hacia
un determinado comportamiento requiere que el mensaje proporcione
informacion precisa y relevante, considerando el nivel estimado de co-
nocimiento que la audiencia ya posee (Fill et al., 2013). Fill et al. (2013)
describen tres componentes de las actitudes: cognitivo, afectivo y co-
nativo. El componente cognitivo se relaciona con los conocimientos y las
creencias del individuo. El componente afectivo se refiere a los sentimientos,
emociones y estados de animo sobre un producto o mensaje, mientras que el
componente conativo se relaciona con el comportamiento del individuo. En
un enfoque similar, la Escala de Comunicacion Ambiental de Carrillo Qui-
roga et al. (2022) refleja el impacto afectivo, cognitivo y de motivacion
conductual de la comunicacion ambiental. El aspecto afectivo se refiere
a las emociones y sensaciones que genera el mensaje en la audiencia,
el cognitivo se refiere al procesamiento de la informacion y el potencial
para educar a la audiencia mientras que el conductual indica que tan
motivada se siente la audiencia después de ver el mensaje (Carrillo Qui-
roga et al., 2022). Ademas, las estrategias de comunicacion ambiental
deben tomar en cuenta que existe un proceso psicoldégico denominado
resistencia reactiva, una reaccion emocional o mecanismo de defensa
que surge cuando se percibe que se pierde la libertad de eleccion (Steg
y de Groot, 2019). Esta respuesta ocurre cuando se prohiben com-
portamientos o productos, lo que puede generar una resistencia en
la audiencia (Kléckner, 2015). Por su parte, Decker y Feier (2023)
escriben que la redaccion de los mensajes medioambientales afecta su
respuesta en la audiencia. La redaccién positiva de mensajes resulta
mas persuasiva que la redaccion negativa, se percibe mas favora-
blemente y genera una mejor evaluacion del mensaje (Decker y
Feier, 2023). Por ejemplo la frase “bafate en 5 minutos” podria resul-
tar mas persuasiva que: “no desperdicies el agua”, generando menor
resistencia en la audiencia.

Las barreras psicolégicas para los comportamientos proambientales
incluyen la resistencia al cambio, el sesgo de statu quo, los habitos y ru-
tinas, las normas y valores sociales, las identidades sociales e individuales,
entre otras (Klockner y Lofstrom, 2022). Las normas sociales surgen de
las expectativas sobre el comportamiento de los demas y las consecuen-
cias de seguir o no las normas sociales percibidas. Algunas normas sociales
sobre comportamientos ambientales que han cambiado en los ultimos afios
estan relacionadas con el reciclaje, evitar los plasticos de un solo uso y re-
ducir la frecuencia de los vuelos (Perry et al., 2021). Las normas sociales
surgen a nivel individual de la imitacion como forma de aprendizaje
y del deseo de pertenecer a un grupo social (Perry et al., 2021).
Dependen del contexto y estan relacionadas con el lugar, la cultura y
la identidad nacional; implican la visibilidad de las acciones y el valor
reputacional que se les atribuye (Perry et al., 2021).
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Ademas, dependen en gran medida de la percepcion del entorno inmediato.
Las personas asocian las normas sociales con su contexto inmediato e ig-
noran los factores que perciben como distantes; por ejemplo, las personas
tienden a asociar mas la escasez del agua con factores locales, como la
infraestructura local, que con factores globales como la crisis climatica (Ca-
rrillo Quiroga et al., 2022).

Tabla 1.
Tipos de comportamientos e intervenciones proambientales

COMPORTAMIENTOS EJEMPLOS

Cotidianos

Compostaje
Consumo local

Comprar productos
de segunda mano

Reducir el consumo
de energia

Reducir el consumo
de agua

Reciclar
Reducir el consumo de carne
Usar anticonceptivos
Usar la bicicleta

Reducir el desperdicio
de alimentos

Reducir los plasticos
de un solo uso

Reducir la frecuencia
de vuelos

INTERVENCIONES

Cambiar el enfoque cognitivo
Acordar compromisos
Uso de mensajeros
Fortalecer normas
Preparar a la audiencia
Usar datos relevantes
Educar
Usar incentivos financieros

Usar un enfoque
disruptivo novedoso

Retroalimentacion
Comparacion social
Simplificar el CPA

Fortalecer habitos
sustentables

Elegir vehiculos
y electrodomésticos
eficientes en el uso
de recursos

Eficientes

Votar
- Influir en grupos de interés
Civicos
Participar en actividades
comunitarias

Jardineria organica

Restaurar los habitats
Ecolégi p
cologicos Plantar arboles

Ayudar a limpiar
areas publicas

Donaciones

Econémicos Invertir o comprar productos

de compafiias sustentables

Influenciar circulos sociales

. y familiares
Sociales

Poner el ejemplo

Aprender sobre
el medio ambiente
Educativos
Participar en talleres

educativos

Nota: Elaboracion propia.
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Las barreras psicologicas pueden superarse mediante diferentes interven-
ciones, que implican promover un cambio en el pensamiento habitual ha-
cia un pensamiento activo y reflexivo (Louis y Sutton, 1991). Para esto se
utilizan elementos novedosos, la discrepancia y el pensamiento activo
en la comunicacion (Klockner y Lofstrém, 2022). Byerly et al. (2018)
escriben que las personas también responden a la informacién mas acce-
sible y a la cual su atencion es atraida repetidamente. Asimismo, analiza-
ron experimentos sobre cambios de cpa, como reciclaje, reduccion del
consumo de energia, planificacion familiar, gestion del suelo, consumo de car-
ne, transporte, produccion de residuos y uso del agua. Los comportamientos
tendieron a cambiar seguin diferentes intervenciones contextuales, como
formar compromisos, usar configuraciones automaticas en servicios, usar
mensajeros persuasivos o influyentes, la educacion y los incentivos econo-
micos (Byerly et al., 2018). En un metaanalisis de 430 estudios, Bergquist
et al. (2023) categorizan las intervenciones en: apelaciones (peticiones,
recordatorios), compromisos (establecer metas), educativas (aumentar
el conocimiento, proporcionar informacion), retroalimentacion (informa-
cion sobre el comportamiento pasado del individuo, como el consumo
de agua o electricidad), incentivos financieros (recompensas por accio-
nes sostenibles) y comparacion social (destacar la conducta positiva de
otras personas) (véase la tabla 1).

Formacion de habitos para la sostenibilidad

Un habito es una tendencia a actuar automaticamente que refleja una aso-
ciacion mental entre una situacion y una respuesta (Mazar et al., 2021). Los
habitos se enriquecen con el contexto: realizar las mismas actividades a diario
en lugares similares forma habitos, que se desencadenan por sefales familia-
res (Klockner, 2015). Segin Mazar et al. (2021), aunque los ciudadanos se
preocupan por el medioambiente, no persisten en realizar comportamientos
proambientales porque regresan facilmente a sus rutinas habituales. Fomen-
tar la formacion de habitos sostenibles es crucial en la respuesta a la crisis
climatica y debe tenerse en cuenta al planificar los mensajes de las cam-
panas ambientales. Realizar nuevas conductas proambientales requiere cierto
grado de esfuerzo cognitivo y la intervencion del sistema analitico. Los habitos
estan controlados por el sistema automatico, lo que significa que se realizan sin
pensar mucho en ellos (Scott et al., 2016). Para crear un habito sustentable
es necesario guiar a la audiencia para que realice cambios estructurales en sus
rutinas o modificaciones en el contexto que ayuden a fortalecer la repeticion de
acciones deseables y desincentiven los comportamientos indeseables (Mazar
etal.,, 2021; Verplanken y Wood, 2006).
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& Disefio metodoldgico Esta investigacion utiliza un enfoque interdisciplinario mixto, de
corte exploratorio y un experimento piloto para medir el impacto
afectivo, cognitivo y conductual de 6 anuncios como casos de estudio,
que promueven conductas proambientales. El disefio del experimento se
basa en la Escala de Comunicacion Ambiental de Carrillo Quiroga et al.
(2022) para anuncios medioambientales, adaptada a un cuestionario de
12 preguntas para evaluar el impacto afectivo, cognitivo y conductual
de anuncios proambientales, con una evaluacién maxima de 60 puntos.
Se utilizé un cuestionario preliminar de 20 preguntas, en el que se evalian
valores, actitudes, creencias y normas sociales en los participantes, con una
evaluacion maxima de 100 puntos. Ambos cuestionarios se disefiaron en
escala de Likert de 5 puntos. Ademas, se realizaron preguntas abiertas
sobre las acciones pro-ambientales que realizan los participantes y su
opinion general sobre los anuncios, estas respuestas fueron analizadas con
el software MAXQDA para identificar la frecuencia de cddigos de respuesta.

Para el estudio piloto se utilizd una encuesta en la plataforma Survey
Hero con 6 anuncios como casos de estudio, los resultados muestran las
respuestas de 60 participantes en Victoria y Tampico, Tamaulipas, Mé-
xico. Los participantes se reclutaron voluntariamente, en un muestreo
por conveniencia durante julio 2025 en grupos de alumnos, docentes y
administrativos de la Universidad Autbnoma de Tamaulipas. Los parti-
cipantes abarcan una edad de 20 a 65 afos; con 32 hombres (53.33%)
y 28 mujeres (46.67 %). Se plante6 la siguiente hipétesis, un anuncio
medioambiental tendra mayor impacto de motivacién conductual cuan-
do el anuncio cumple con ciertas caracteristicas: promover una accion
sencilla de realizar, en un lenguaje claro, con imagenes atractivas, tipogra-
fia legible y poca saturacion de elementos en la composicion. Ademas, se
planteo la posibilidad de que exista una correlacion entre un impacto
afectivo positivo y el impacto conductual.

El criterio de seleccion de casos de estudio consistié en las siguientes
condiciones: que los anuncios fueran publicados en linea durante 2025,
en campafas nacionales, estatales o municipales enfocadas en conduc-
tas proambientales para una audiencia mexicana. Segundo, que tuvieran
un formato de imagen fija, no video. Tercero, que presentaran un es-
tilo publicitario, con elementos especificos de disefio de anuncio
como encabezado, subencabezado e imagen, y que no fueran de
tipo infografico. Por ultimo, que tuvieran como objetivo concientizar
sobre problematicas medioambientales y no la venta de productos. La
razon para no incluir anuncios en video, infograficos o comerciales se basa
en que estos formatos presentan diferentes caracteristicas, como movi-
miento y duracion en el video, fines informativos en la infografia y fines de
venta de productos en los anuncios comerciales. Se seleccionaron cuatro
anuncios orientados a promover conductas proambientales y se disefa-
ron dos anuncios especificamente para el experimento. Todos los casos
de estudio en el experimento piloto estuvieron enfocados en la promo-
cion de acciones proambientales (véase la figura 1).
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Figura 1.
Casos de estudio: 1y 6. “Habitos para salvar tu planeta”
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Fuente: Vida Circular México; 6.“Habitos para salvar tu planeta”.

Fuente: Elaboracion Propia.
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& Resultados Las primeras preguntas del cuestionario exploran la percepcion
de los problemas medioambientales en los participantes (véase
las figuras 2 y 3).

Figura 2.
Porcentajes de nivel de preocupacion por el medioambiente
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Nota: Elaboracion propia.

Figura 3.
Porcentajes de nivel de preocupacion percibida en la comunidad
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En el cuestionario, 96.66% de los participantes indicaron que los pro-
blemas medioambientales son completamente reales y graves. Sin
embargo, 76.67% indicaron que sus comunidades estan poco preocupa-
das, s6lo 8.33% indicaron que sus comunidades estan muy preocupadas y
15% respondieron que no creen que su comunidad esté preocupada por el
medioambiente. Esta respuesta expresa la percepcion social de la crisis
medioambiental en los participantes, que influye en la conducta proam-
biental y en la respuesta a las normas sociales percibidas en el contexto
especifico de los usuarios.

En cuanto al cpa de los participantes, 70% indicaron que realizan algunas
acciones proambientales, 21% indicaron realizar muchas acciones, mien-
tras que 8.33% indic6 no realizar ninguna accion. Esto confirma lo que
indican Corbett (2006) y Carrillo Quiroga et al. (2022): las personas
pueden estar muy preocupadas por el medioambiente y esto no ne-
cesariamente indica que realicen muchas acciones para cuidarlo. En
la pregunta abierta: “;Qué acciones realizas para cuidar el medioam-
biente?”, las acciones que se mencionaron con mayor frecuencia fueron
las siguientes: cuidar el agua (30 veces), separar basura (17), reciclaje
(16), ahorro de energia (14), no tirar basura en la calle (13), plantar
arboles (13), reducir emisiones de carbono (9), concientizar a otras per-
sonas (7), reutilizar (7), evitar el uso de plasticos (5), realizar limpieza de
zonas publicas (5) y no contaminar (5), entre otras.

El cuestionario (véase la figura 4) evalua la percepcion de valores, actitu-
des, creencias y normas sociales en los participantes, quienes reportaron
estar mas de acuerdo con los valores que reflejan el cuidado del medioam-
biente, como amor por la naturaleza y los animales, el aprendizaje en el
entorno familiar y su autopercepcién como personas sustentables.
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Figura 4.
Evaluacion de valores, creencias, actitudes y normas sociales
Totalmente En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo

V1. Siento amor por la naturaleza.

V2. Siento amor por los animales.

V3. Desde pequefio, aprendi a cuidar el medioambiente.

V4. Me veo a mi mismo como una persona que respeta el medioamiente.
V5. Es importante para mi cuidar el medioambiente.

AT1. Me siento optimista sobre el futuro del planeta.

AT2. Quiero hacer mas acciones para cuidar el medioambiente.

AT3. Me gusta hacer cambios positivos en mi conducta.

AT4. Me parece demasiado esfuerzo modificar mi comportamiento
para ser mas sustentable

ATS. Creo que hay acciones faciles que todos podemos hacer para
cuidar el medioambiente.

CR1. Creo que si todos cooperamos podemos hacer un cambio real.

CR2. Creo que mis acciones tienen un impacto positivo en el medioambiente.
CR3. Me da flojera cambiar mis habitos por unos mas sustentables.

CRA4. Creo que no impora lo que hagamos, el dafio es demasiado grande.
CR5. Creo que es mas caro ser sustentable.

NS1. En mi comunidad, cuidar el medioambiente es importante.

NISZ. En mi comunidad, es mal visto contaminar, tirar basura o desperdiciar
el agua.

NS3. En mi comunidad, es bien visto reciclar, ahorrar agua y plantar arboles.

NS4. En mi comunidad, hay sanciones por tirar basura en la calle
o desperdiciar el agua.

NS5. En mi comunidad, la gente quiere ser sustentable.

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a las actitudes, podemos observar que en el item AT1
se reporta un nivel de optimismo neutral por el futuro del planeta
(3.38). El item AT4 (“me parece demasiado esfuerzo modificar mi
comportamiento para ser mas sustentable”) refleja una respues-
ta neutral con tendencia al desacuerdo (2.47 de media). Aunque
podemos observar que existe una actitud optimista (4.55 puntos)
sobre las acciones colectivas en AT5 (“creo que hay acciones faciles
que todos podemos hace para cuidar el medioambiente”) y CR1
(4.58, “si todos cooperamos podemos hacer un cambio real”); la
percepcion de autoeficacia sobre los problemas medioambientales es
un poco mas baja (4.23) en CR2 (“mis acciones tienen un impacto
positivo en el medioambiente”).
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Esto se explica de la siguiente forma: aunque muchos participantes creen
que actuando juntos es posible obtener un cambio real, no perciben que
su esfuerzo individual sea tan efectivo. Esto también se ve reflejado en
CR4 (“no importa lo que hagamos, el dafio es demasiado grande”), con
una respuesta neutra de 2.58 puntos. Esto concuerda con la primera pre-
gunta, en donde 96.6% considera los problemas medioambientales como
reales y graves. En cuanto a las normas sociales, los participantes perciben
que en sus comunidades no son tan importantes las normas para cuidar el
medioambiente, NS1 (3.62), NS2 (3.53), NS3 (3.82), con una respuesta
aun mas baja en cuanto a las sanciones por tirar basura o desperdiciar agua en
su comunidad en NS4 (2.78).

En cuanto a la comparacion de los casos de estudio, podemos ver en la fi-
gura 5 que las tendencias de respuesta se mantuvieron consistentes dentro
de los mismos rangos, con incrementos en el impacto de los casos 3, 5y 2.

Figura 5.
Comparacion visual de media de impacto afectivo (A1-A4), cognitivo (C1-C4)
y de motivacion conductual (M1-M4) de todos los casos

Totalmente en Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo acuerdo

A1.Laimagen me parece novedosa.
A2.Laimagen es aburrida.

A3.Laimagen me caus6 emociones positivas.
A4.Laimagen me causé emociones negativas.
C1. Aprendi algo nuevo al ver laimagen.

C2. El tema me parece importante.

C3. Puedo recordar el contenido de la imagen.
C4. Laimagen me hizo reflexionar.

M1. La imagen me motivo a realizar acciones.
M2. Las acciones que indica son claras.

M3. Las acciones que indica son faciles de hacer.

M4. Las acciones son complicadas.

® CAsO1 ® cAso4
CASO2 @ CAsO5 & Media
® CAsO3 ® CASO6

Fuente: Elaboracion propia.
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Evaluacién de impacto afectivo (A1-A4), impacto cognitivo (C1-C4) e impacto de
motivacion conductual (M1-M4) de casos, con media y desviacion estandar (D.E.)

CASO 1 CASO2 CASO 3
Media D.E. Media D.E. Media D.E.
Al 335 2.23-4.47 337 2.2-4.54 3.42 2.27-4.57
A2 267 1.73-3.61 266 1.61-3.71 2.59 1.53-3.65
A3 3.48 2.56-4.40 3.8 1.61-4.63 375 2.80-4.70
A4 237 1.36-3.38 2.18 1.14-3.22 2.29 1.26-3.32
A}:c‘;‘}fm 11.87 12.01 12.05
c1 337 2.17-4.57 3.13 1.81-4.4 3.55 2.42-4.68
2 435 3.65-5.05 4.4 3.69-5.11 427 3.51-5.03
c3 38 2.71-4.89 4.28 3.57-4.99 4.08 3.29-4.87
c4 35 2.44-4.56 372 2.55-4.89 3.95 3.02-4.88
CaTg‘;f,.‘;gvo 15.02 15.53 15.85
M1 334 2.36-4.5 337 2.62-4.84 3.98 3.03-4.93
M2 3.64 2.6-4.68 266 3.5-5.04 4.14 3.29-4.99
M3 373 2.82-4.64 3.8 3.29-5.15 415 3.35-4.95
M4 27 1.65-3.75 2.18 1.05-3.15 2.48 1.24-3.72
cg’;ﬂiﬁa, 13.5 14.32 14.75
Total de
impacto 40.39 41.86 42.65
CASO 4 CASO 5 CASO 6
Media D.E. Media D.E. Media D.E.
Al 3.32 2.12-4.52 376 2.64-4.88 2.58 2.36-4.80
A2 275 1.68-3.84 2.44 1.33-3.53 2.44 1.36-3.52
A3 3.37 2.33-4.41 338 2.88-4.72 376 2.77-4.75
A4 2.59 1.56-3.62 239 1.30-3.48 231 1.25-3.37
Total
Afectivo 12.03 12.39 11.09
c1 3.28 2.18-4.38 3.86 2.78-4.94 3.54 2.42-4.66
€ 3.28 2.80-4.86 4.08 3.17-4.99 4.02 3-05-4.99
c3 4 3.24-476 4.15 3.40-4.90 4.08 3.23-4.93
c4 3.63 2.51-4.75 3.84 2.83-4.85 3.8 2.81-4.76
T
Cag‘:zti‘gvo 14.74 15.93 15.44
M1 3.56 2.44-4.68 39 2.91-4.89 372 2.59-4.89
M2 361 2.49-4.73 4.05 3.10-5.00 4.1 3.30-4.89
M3 373 2.61-4.85 3.97 2.90-5.4 3.98 3.07-4.89
M4 224 1.20-3.28 236 1.17-3.55 2.18 2.18-3.16
Total M.
Conductual 13.14 14.28 13.98
Total de
impacto 39.91 42.60 40.51

Nota: Elaboracion propia.

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION REFERENTE || 145



ANo 10

No.19  ABRIL 2026

DOI: 10.32870/zCRr.v10119.271 ISSN: 2448-8437

Como se muestra en la tabla 2, el caso 3 obtuvo el mayor impacto
total con 42.65 puntos y el mayor impacto conductual, con 14.75.
El caso 5 obtuvo un puntaje total de 42.60 puntos y el caso 2 ob-
tuvo 41.86 puntos de impacto total. El menor impacto lo gener6
el caso 4 con 39.91 puntos. El caso 5, sobre el reciclaje de cajas de
pizza, obtuvo el mayor impacto afectivo (12.39 puntos) y cogniti-
vo (15.93). Los participantes consideraron el caso 5 como el mas
novedoso (A1, 3.76), uno de los que causé mas emociones positi-
vas (A3, 3.8, igual que el caso 2) y uno de los menos aburridos (A2,
2.44, igual que el caso 6). Sin embargo, su impacto en motivacion
conductual no fue tan destacado (14.28). El caso 2 sobre el ahorro
del agua destacd por ser la imagen que menos emociones negati-
vas gener6 (A4, 2.18), la mas facil de recordar (C3, 4.28) y la que
presenta el tema mas importante (C2, 4.4), las acciones mas claras
(M2, 4.27) y mas faciles de realizar (M3, 4.22). También el caso
2 result6 la mas motivante en una pregunta posterior, con 24 res-
puestas (40%) eligiéndola favorita. Sin embargo, la comparacion
de medias indica que el caso 3 (sobre el cuidado de la ropa) tuvo el
impacto de motivaciéon conductual mas alto (14.75 puntos).

Las imagenes atractivas podrian tener un impacto mayor. Los casos
1 (“no desperdicies alimentos”) y 6 (“come mas alimentos de ori-
gen vegetal”) presentan un disefio similar, con un disefio sencillo
en cuanto al numero de elementos, tipografias y estructura visual
similares. El caso 6 gener6 mas emociones positivas (A3, 3.76),
la imagen resulté novedosa (A1, 2.58), las acciones fueron claras
(M2, 4.1) y faciles de hacer (M3, 3.73). Sin embargo, el caso 1 fue
el mas bajo en cuanto a recordar el contenido de la imagen (C3,
3.8), la menos reflexiva (C4, 3.5), la menos motivadora (M1, 3.43) y
la que sugiere acciones mas complicadas (M4, 2.7). Esto podria deberse
a varios factores: primero, la redaccion del encabezado tiene un sen-
tido negativo: “No desperdicies alimentos”, es decir, te dice qué
no hacer y no indica qué si hacer. Fue percibida como la imagen
que sugiere acciones mas complicadas y menos motivadoras. En cam-
bio, el caso 6 indica lo que si debe hacerse: “comer mas alimentos
de origen vegetal”. Esto confirma lo que indican Steg y de Groot
(2019) respecto a la resistencia reactiva: la audiencia no siempre
responde favorablemente a las prohibiciones. Ademas, concuerda
con Decker y Feier (2023) en cuanto a que la redaccién positiva de
los mensajes genera una respuesta mas persuasiva.

En cuanto a las opiniones sobre los casos de estudio, se indicé de ma-
nera abierta: “Platicanos lo que te gusto de las imagenes y lo que no te
gustd”. Los comentarios reflejaron opiniones diversas, destacando tanto
aspectos positivos como negativos de las imagenes. Entre los puntos fa-
vorables, muchos aprecian que las imagenes transmiten mensajes claros
sobre temas de sostenibilidad y cuidado del medioambiente, utilizando
colores atractivos y disenos llamativos que facilitan la comprension.
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Ademas, se valora que los mensajes invitan a la accion y son relevantes para
la vida cotidiana. En contraste, las criticas apuntan a problemas como la le-
gibilidad de las letras y la falta de una coherencia visual entre las imagenes.
Algunos consideran que ciertos mensajes podrian resultar confusos o poco
serios en algunos contextos, como en el caso 4, el texto “llena la lavadora
hasta que no quepa ni un calcetin”. En general, los comentarios sugieren
que, con algunos ajustes en el disefio y contenido, las imagenes po-
drian mejorar y generar un mayor impacto positivo.

Con el software MAXQDA se cuantificéd la frecuencia de coédigos de
respuestas (véase la tabla 3). La respuesta mas frecuente relacionada
a aspectos ineficaces en los anuncios fue la dificultad de lectura, con
cinco respuestas. La mas frecuente relacionada al atractivo visual de
los anuncios fue la importancia de la imagen atractiva e impactan-
te, con siete respuestas y el elemento atractivo mas frecuente fue
la claridad, con 13 respuestas.

Tabla 3.
Frecuencia de cddigos en respuestas abiertas a la pregunta: “Platicanos lo que
te gusto de las imdgenes y lo que no te gustd”

TEMATICA CODIGO FRECUENCIA DE RESPUESTA

Dificultad de lectura
Confusion
Imagenes Aburridas
Poca controversia
Aspectos Ineficaces Ausencia de Naturaleza
Color de letra
Falta de color verde
Lenguaje poco serio

HERERRNWWO

Imagen atractiva e impactante
Atractivo Buen disefio

visual Enfoque comercial
Imagen novedosa

N— W\

Claridad
Informacion relevante
Color
Consejos simples
Contenido interesante
Facilidad de lectura

Elementos Impacto social
Atractivos Impacto visual
Beneficios
Percepcion positiva
Conciencia colectiva
Cotidianidad
Involucramiento Familiar
Motivacion

HERERENNNNNOOaNR

Nota: Elaboracion propia.
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La investigacion sobre la psicologia del comportamiento proambiental es
un campo en expansion con multiples aplicaciones en la elaboracion de
campafas medioambientales. Los mensajes dirigidos al cambio de compor-
tamiento pueden ser mas efectivos si se toma en cuenta la comunicacion
de acciones y comportamientos faciles de realizar, y la redaccion de mensa-
jes positivos y claros, en lugar de prohibitivos o negativos.

En la evaluacion de valores, actitudes, creencias y normas sociales po-
demos observar la presencia de valores medioambientales y una actitud
general positiva hacia el cuidado del medioambiente en la audiencia, pero
con una percepcion de normas sociales pobres. Es importante reforzar las
normas sociales en los mensajes, asi como la percepcion de autoeficacia,
es decir, persuadir a la audiencia de que sus acciones si contribuyen a la
solucion del problema.

Como puede observarse en los resultados, se demuestra que un
anuncio medioambiental tiene mayor impacto de motivacion con-
ductual cuando promueve una accion sencilla de realizar, en un
lenguaje claro, usando un lenguaje positivo, con imagenes atractivas,
tipografia legible y poca saturacion de elementos en la composicion. Los
resultados indican que cuando se percibe informacién novedosa,
como reciclar cajas de pizza o usar menos detergente para cuidar la
ropa, se puede generar un impacto afectivo positivo. Sin embargo, los
mensajes que se han repetido durante afos en campanas proambienta-
les, como bafarse en pocos minutos, son efectivos también y generan
impacto cognitivo, porque son faciles de recordar, generan poca carga
cognitiva sugiriendo acciones faciles, y pueden generar mayor moti-
vacion conductual. Es decir, tanto utilizar informacion novedosa como
reforzar informacion conocida por la audiencia puede generar un im-
pacto. Es posible persuadir a los ciudadanos a implementar cambios de
comportamiento mediante estrategias de comunicacion en campafas
ambientales. Sin embargo, es importante que estos esfuerzos tengan
una duracion sostenida para reforzar la formacion de nuevos habitos. ®
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e Resumen

El propdsito de este articulo es explorar la narrativa grafica y
como ésta se ha convertido en una herramienta esencial para la
construccion de marcas en entornos digitales, desde una pers-
pectiva de disefio grafico, especialmente en redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok. En este contexto, los elementos
visuales (imagenes, videos, memes, etc.) no son meros adornos,
sino lenguajes que conectan emocional y culturalmente con los
usuarios. Se destacan las caracteristicas particulares de cada red
social y su contribucion a la narrativa de marca: Instagram, que
prioriza los reels y el marketing de influencia; Facebook, que per-
mite una construccion mas extensa del relato de vida del usuario,
y TikTok, que destaca por la inmediatez y la personalizacion del
contenido visual. El disefio grafico se presenta como una practica
discursiva y estratégica que transforma las imagenes en disposi-
tivos de conexion, identidad y participacion. Se argumenta que
la audiencia ya no es pasiva, sino que cocrea contenido, convir-
tiéndose en prosumidora. El texto finaliza con ejemplos de mar-
cas exitosas que han sabido construir narrativas graficas solidas,
adaptandose a las exigencias cambiantes del entorno digital. El
storytelling visual se consolida asi como una oportunidad para
disefiadores y mercadélogos de generar comunicacion significa-
tiva, auténtica y duradera.
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& Abstract

The purpose of this article is to explore the graphical narrative and
how it has become an essential tool for brand construction in dig-
ital environments, from a Graphic Design perspective, especially
on social media, such as Facebook, Instagram and TikTok. In this
context, visual elements (images, videos, memes, etc.) are not just
decoration, but languages that emotionally and culturally connect
with users. The particular characteristic stands out of each social
media platform and its contribution to the brand's narrative, with
Instagram prioritizing Reels and influencer marketing, Facebook
allowing a broader construction of the user's life narrative, and Tik-
Tok standing out for its immediacy and personalization of visual
content. Graphic Design is presented as a discursive and strategic
practice that transforms images into connection, identity and par-
ticipation devices. It is claimed that the audience is no longer pas-
sive, but co-creates content, becoming a prosumer. The text ends
with examples of successful brands that had known how to build
solid graphic narratives, adapting themselves to the changing de-
mands of the digital environment. The visual storytelling is consol-
idated as an opportunity for designers and marketers to generate
meaningful, authentic and lasting communication.

Keywords: Graphic Design, digital marketing, social media,
graphic narrative, neurodesign.
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_
]“ na de las estrategias comunicativas que ha adquirido mayor
\\ relevancia en el ambito del marketing contemporaneo es el

storytelling. Esta técnica, traducida al espafol como narra-
tiva, ha demostrado ser una herramienta eficaz para generar vinculos
emocionales entre las marcas y sus audiencias. Desde esta perspectiva,
la marca ya no se concibe Unicamente como un emisor de mensajes co-
merciales, sino como un agente cultural que construye sentido dentro
de la sociedad de consumo. Heding et al. (2019, p. 26) sostienen que “la
marca es un narrador (storyteller) del que se espera que juegue un papel
como artefacto cultural dentro de la sociedad de consumo”.

Este enfoque implica considerar las percepciones culturales de la au-
diencia como un factor central en la construccion de narrativas de mar-
ca. Diversos autores coinciden en que la relacion entre los individuos
y su entorno esta mediada por procesos de percepcion que son, en
esencia, social y culturalmente configurados. En este sentido, Bull et al.
(20086, p. 5) afirman que “los sentidos median la relacion entre yo y socie-
dad, mente y cuerpo, idea y objeto”. Asi, la percepcion no se limita a un
fendomeno fisioldgico, sino que se presenta como un proceso atravesado
por esquemas culturales que influyen en la manera en que los individuos
experimentan el mundo.

A partir de esta premisa, Vannini et al. (2012) argumentan que la percep-
cion se construye desde el exterior hacia el interior del cuerpo, mediada
por los sentidos externos —como la vista, el oido, el gusto y el olfato—,
los cuales, a su vez, informan a los sentidos internos relacionados con el
equilibrio, la temperatura, el hambre o el movimiento. Esta corporalidad
perceptiva esta, segiin Sabido (2016), orientada culturalmente a tra-
vés de lo que denomina “esquemas perceptuales”, los cuales delimitan
las posibilidades de interpretacion sensorial dentro de un marco cultural
especifico.

En consecuencia, si la narrativa de marca se configura a partir de la per-
cepcion del publico —y esta percepcion, a su vez, esta culturalmente
determinada—, la solidez y longevidad de una marca dependeran di-
rectamente de la coherencia narrativa que ésta sea capaz de mantener.
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Avalos (2010) sugiere que el valor simbélico de una marca reside en su
capacidad de sostener un relato que sea culturalmente pertinente para
sus audiencias.

Desde el enfoque del pensamiento de disefio, Brown (2009) plantea que
la innovacion se origina en la comprension profunda del contexto del
usuario, interpretando su realidad mediante una aproximacion intuitiva
que articule funcionalidad, emocion y sentido. Esta postura sugiere que
la narrativa visual debe construirse a partir de elementos simbolicos
que faciliten la identificacion del usuario con los valores y las aspira-
ciones de la marca. Barros y Mandagaran (2014) refuerzan esta idea al
indicar que las narrativas de marca deben ser concebidas como produc-
ciones culturales que permitan a los individuos experimentar mundos
simbolicos diversos en los que puedan proyectarse.

En el contexto digital contemporaneo, caracterizado por la expansion
de la Web 2.0 y las redes sociales, la identidad se ha tornado fluida y
fragmentada. Este nuevo escenario obliga a adoptar perspectivas mul-
tidisciplinarias que integren teorias sobre el yo y la representacion. En
esta linea, Ricoeur (1996) distingue entre los conceptos de mismidad e
ipseidad, los cuales evidencian las tensiones inherentes a la construccion
identitaria y su relacion con la narrativa personal. Segun el autor, el fraca-
so en la integracion de estas dimensiones puede conducir a una desco-
nexion entre el individuo y su propio relato de identidad.

Desde esta 6ptica, la propuesta de marca no debe limitarse a la oferta de
beneficios funcionales ni a la generacion de experiencias emocionales ais-
ladas. Ruiz (2011) sostiene que el acto de consumo se convierte en una
experiencia de autoafirmacion en la que el usuario se reconoce como
protagonista de un relato que le otorga sentido. En este proceso, los me-
dios digitales juegan un papel central como instrumentos de expresion
identitaria. Dans (2015) sefiala que estos medios ofrecen a los usuarios
oportunidades Unicas para explorar y comunicar aspectos auténticos de
su identidad.

El presente articulo propone analizar el papel de la narrativa grafica
como una estrategia para la construccion de identidades de marca signi-
ficativas en entornos digitales. Se plantea que los elementos visuales no
s6lo cumplen una funcion estética o comunicacional, sino que operan
como dispositivos simbdlicos que permiten a los usuarios reconocerse
y reflejarse en los relatos propuestos por las marcas. De este modo, se
busca ofrecer un marco teérico y conceptual que sirva de guia para disefia-
dores, mercaddlogos y responsables de redes sociales comprometidos con
la creacion de marcas con proposito, coherencia y profundidad simbélica.
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El storytelling o narrativa se ha consolidado como un elemento central
en la construccion de marcas con significado, capaz de generar vincu-
los emocionales profundos entre éstas y sus audiencias. Esta estrategia
no responde Unicamente a una moda en el ambito del marketing, sino
a una necesidad profundamente humana de contar y escuchar histo-
rias. Como afirman Sadowsky y Roche (2013), las historias y las leyendas
poseen un atractivo universal, ya que constituyen la base misma de las
sociedades humanas. La narrativa, entonces, no sélo cumple una funcién
comunicativa, sino que también configura la manera en que los individuos
otorgan sentido a sus experiencias y relaciones.

Desde la filosofia, Paul Ricoeur (1996, p. 145) sostiene que “contamos
historias porque, al fin y al cabo, las vidas humanas merecen ser con-
tadas”. Esta afirmacioén pone de manifiesto el caracter ontoldgico de la
narrativa: los seres humanos narran porque buscan comprender y dar
forma a su existencia a través del lenguaje. En esta linea, Olave (2023)
argumenta que las historias permiten compartir experiencias y también
actian como vehiculos de inspiracion, conexion y expresion social.

Este caracter social del relato se traduce también en el ambito del bran-
ding. La historia que una marca cuenta —ya sea de manera explicita
o implicita— se convierte en una herramienta clave para establecer su
identidad y su valor simbolico. En este contexto, Claude Hopkins (1923),
pionero de la publicidad cientifica, sostenia que uno de los elementos
fundamentales para el éxito de una marca es el nombre. Este no debe
ser arbitrario, sino que debe incorporar una carga narrativa que con-
tribuya a la comunicacion publicitaria. Como sefala Vizcaino-Alcantud
(2023), “un nombre que cuenta una historia significa una gran ventaja”,
ya que se integra de forma omnipresente en las acciones comunicativas
y debe justificar el espacio que ocupa.

Por otro lado, la evolucién del lenguaje ha dado lugar a nuevas formas de
representar y transmitir informacion. En el actual contexto mediatico,
donde predomina lo visual, la capacidad de construir relatos visuales se
vuelve esencial. Dondis (1976) plantea que la visualizacion de la infor-
macion es una transformacion significativa del lenguaje, ya que permite
componer y comprender mensajes a través de estructuras visuales que
operan como cédigos culturales. El lenguaje visual, por tanto, no es una
simple ilustracion del mensaje verbal, sino un sistema de comunicacién
autbnomo que permite sintetizar, emocionar y narrar desde una pers-
pectiva sensorial y simbolica.

En conjunto, estos elementos refuerzan la importancia del storytelling
como una estrategia integral que articula lo verbal, lo visual y lo simbdlico
en la construccion de marcas con identidad y sentido. La narrativa no
s6lo aporta cohesion y coherencia al discurso de marca, sino que tam-
bién posibilita la identificacion y conexion emocional con los publicos,
en una época donde la autenticidad y el propdsito son mas valorados
que nunca.
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Se dice que en la actualidad las marcas requieren una experiencia holisti-
ca para la audiencia, Marc Gobé (2004), en su libro Branding emocional,
afirma que la conexion emocional hace una diferencia fundamental y da
la base para desarrollar estrategias de marca que deben centrarse en el
consumidor.

En la era de las redes sociales se pueden encontrar subculturas sobre
cualquier tema, ya no hay un margen de idioma o region. Con la llegada
de las redes sociales se han difuminado las lineas que hacian una separa-
cion de las masas y esto es debido a que en épocas anteriores los inte-
resados tenian que unirse fisicamente, pero ahora cualquier interesado
en algun tema puede dar su opinién desde cualquier parte del mundo y
eso definitivamente cambia el comportamiento del usuario/consumi-
dor. Ante esto, evidentemente, producir contenido que sea innovador
requiere otro tipo de estrategias (Wahid y Sultana, 2023).

Los usuarios muchas veces eligen ciertos productos mas por lo que sim-
bolizan que por lo que realmente hacen; al actuar como vehiculos de
autoexpresion, las marcas estan imbuidas de historias que los clientes
encuentran valiosas para construir sus identidades (Holt, 2004). Se dice
que muchas marcas se vuelven iconicas porque cambian el comporta-
miento cultural de los usuarios. Por otro lado, Gonzalez (2018) afirma
que la novedad en los entornos digitales es por poco tiempo y para te-
ner éxito una marca debe recurrir a otras destrezas, caracteristicas y
mentalidades nuevas. Ya no es suficiente conocer algunas peculiarida-
des superficiales del usuario, sino conocerlas mas a fondo.

Diversos autores coinciden en que el marketing contemporaneo no se li-
mita Unicamente a la venta de productos o servicios. En cambio, se orien-
ta hacia la construccion de relaciones emocionales significativas entre
las marcas y sus publicos. En este contexto, el storytelling no es simple-
mente una herramienta mas dentro del repertorio del marketing, sino una
de las estrategias mas efectivas para generar vinculos afectivos con los
usuarios, promoviendo de manera indirecta el consumo (Kim, 2019).

En su articulo “A Study on the Effect of Storytelling Marketing on Brand
Image and Brand Attitude”, Kim (2019) identifica tres tipologias funda-
mentales de storytelling que pueden ser implementadas como estrategias
de marketing, las cuales también presentan oportunidades clave para el
disefo grafico al ofrecer marcos narrativos que pueden ser potenciados
visualmente:

1. Narracion basada en hechos reales: Este tipo de storytelling se
fundamenta en historias veridicas, contadas por usuarios o por
personas directamente relacionadas con la marca, como CEOs,
fundadores o empleados. Este enfoque aporta autenticidad y hu-
maniza la marca, lo que permite que el disefio grafico refuerce la
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conexion emocional mediante recursos visuales coherentes con
los relatos personales y los valores de la empresa.

2. Narracion modificada o procesada: En este caso, las historias se
adaptan creativamente para incorporar elementos humoristi-
cos, anecdoticos o incluso rumores. Esta libertad narrativa abre
un espacio para que el disefio grafico experimente con estilos
visuales mas ludicos, disruptivos o innovadores, alineados con la
intencion comunicativa de cada relato.

3. Creacion de nuevas historias: Esta categoria incluye narrativas
completamente originales, desarrolladas para apelar a suenos,
deseos o aspiraciones de los usuarios. Dentro de esta estrate-
gia se incluyen subcategorias como las series narrativas —que
mantienen una coherencia tematica a lo largo del tiempo—y
las narraciones de aniversarios, que se enfocan en fechas signifi-
cativas como Navidad o San Valentin. Estas tematicas ofrecen un
terreno fértil para el disefio de campanas visuales impactantes
y memorables.

Marcas mexicanas como OXXO, Knorr y Bodega Aurrera han utilizado
el storytelling como piedra angular de su estrategia de comunicacion
visual, construyendo universos narrativos que trascienden lo comercial
para convertirse en referentes culturales, aprovechando las tendencias
ya establecidas en la cultura para crear su propia narrativa. A pesar de
que se dice que el éxito no esta garantizado en redes sociales, estas
marcas han sabido crear comunidades activas con su estructura de con-
tenido basada en constancia, calidad e innovacién (Im, 2018).

Las redes sociales han cobrado una notable relevancia en un corto perio-
do dentro del ambito de la comunicacion. El intercambio de experiencias
personales no so6lo ha crecido exponencialmente, sino que también ha
abierto nuevas formas de contacto e interaccion (Tufiez Lopez, 2012).
Segun Bolter y Grusing (2011), la realidad virtual tiene un caracter in-
mersivo cuyo proposito es “desaparecer”, es decir, integrarse de tal forma
que se perciba como parte natural de nuestra experiencia visual cotidia-
na. Para generar un auténtico sentido de pertenencia, esta realidad debe
aproximarse lo mas posible a nuestra percepcion diaria.

En este contexto, la narrativa digital impulsada por la Web 2.0 ha expe-
rimentado una evolucion significativa. Actualmente, se impone un dis-
curso enfocado en las emociones y las vivencias personales (Martinez,
2011). Esto plantea un nuevo reto para quienes se dedican a la creacion
de contenidos o a la publicidad: mantenerse atentos a esta transforma-
cion en los modos de comunicar (Maqueira y Brugue, 2009).

Retomando el planteamiento de Bolter y Grusin (2011), los autores sefia-
lan que la grafica digital se ha popularizado y ademas se ha convertido en
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una industria lucrativa. Con ella, el deseo de inmediatez se hace evidente:
las imagenes digitales adquieren un rol protagonico al ser mas impactan-
tes, vividas y realistas que nunca. Segun los autores, esta inmediatez debe
generar una sensacion de “naturalidad” en la experiencia visual, evitando
que el espectador perciba arbitrariedad o artificio en la representacion.

Uso de imadgenes, ilustraciones, videos, memes como vehiculos narrativos

Para crear una narrativa grafica relevante en los medios digitales, es
fundamental entender las caracteristicas particulares de cada red social,
especialmente en términos de dimensiones y formatos que se adapten a
las expectativas de los usuarios. Ademas, es crucial que dicha narrativa
esté alineada con los objetivos estratégicos de la marca, garantizando
coherencia entre el contenido visual y la identidad de la misma (Vinueza
y Marcillo, 2024).

En este contexto, Escobar Rodriguez y Campo Quillones (2024) des-
tacan el papel esencial del disefiador en la construccion de la marca en
medios digitales, un proceso que favorece la identidad visual y también
genera confianza y lealtad entre los seguidores. De hecho, diversos es-
tudios sefalan que las imagenes y los graficos tienen una capacidad su-
perior para captar la atencion en las redes sociales, convirtiéndose en
herramientas clave para atraer y retener audiencias. Desde esta perspec-
tiva, el disefio grafico se concibe como una practica discursiva orientada
a la acciéon comunicativa, cuyo objetivo es generar un cambio en la per-
cepcion o comportamiento del publico al que esta destinado el mensaje
visual (Gamonal-Arroyo y Garcia-Garcia, 2015).

Definir de manera precisa los formatos, tipografias, recursos visuales y
demas elementos adecuados para cada red social resulta complejo, ya
que, como se menciond previamente, estos se adaptan a las expectati-
vas de los usuarios y se determinan segun el contexto y los objetivos de
la marca. No obstante, el disefiador debe recurrir a los principios esen-
ciales de un disefio estructurado, los cuales son considerados clasicos
en la profesion. En el articulo “El poder del disefio grafico en las redes
sociales”, Kuri (2025) se sugiere que el disefiador debe atender aspec-
tos fundamentales, como mantener una paleta de colores coherente
con la identidad de la marca, evitar el uso de imagenes pixeladas o mal
editadas y organizar la informacion mediante titulos, subtitulos y una
adecuada disposicion de los espacios.

La importancia de la brecha entre lo visual y lo textual
Los graficos, en muchas ocasiones, requieren un conocimiento previo
por parte del publico para poder decodificar correctamente los mensa-

jes que transmiten. En la actualidad, plataformas como Facebook, You-
Tube o Twitter proporcionan a los usuarios un sentido de pertenencia,
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al mismo tiempo que fomentan la necesidad de “ver” y “ser visto”. Este
fendmeno se manifiesta de manera tangible a través de métricas como
reproducciones, “me gusta”, compartidos y seguidores, entre otras, que
hacen evidente el impacto y la visibilidad alcanzada, (Sanchez, 2016).

La capacidad de los usuarios para compartir sus experiencias en tiempo
real o de manera diferida hacen que la imagen recobre toda su capaci-
dad para generar interaccion social e hipermedial, es decir, tiene habi-
lidad para combinarse y narrar junto a otros elementos, como textos,
sonidos y visuales. Asimismo, genera una nueva forma sociomediatica
de interpretar y representar el mundo. La verdadera fuerza cultural de
las redes radica en esta socializacion, y la imagen se convierte en una
herramienta fundamental para lograrlo (Bafiuelos y Gémez, 2020).

Es fundamental tener en cuenta que un sitio web, una red social o un
perfil digital representan “la cara virtual” de una empresa. Bajo esta pre-
misa, se han desarrollado numerosas metodologias de medicion para
garantizar la efectividad de estos espacios digitales. En este contexto,
surge una pregunta clave: “sDe qué manera influye el texto en las redes
sociales?” Aunque estas plataformas se caracterizan por su inmediatez
y un fuerte componente visual, el texto sigue desempenando un papel
esencial. Una redaccion adecuada permite que los elementos graficos y
textuales se complementen, generando una comunicacion mas cohe-
rente y efectiva (Hutt Herrera, 2012).

Estrategias en la creacion de contenido

En su obra Estrategias de Marketing de contenidos, Clara Avila (2019)
destaca que el aspecto fundamental en la generaciéon de contenido para
redes sociales es la eleccion consciente de las estrategias aimplementar.
Esta eleccion debe analizarse desde una perspectiva comunicacional que
considere la relacion entre emisor y receptor, asi como la dinamica que se
establece entre ambos. La autora sefiala que, si el objetivo de la marca es
posicionar al usuario como un receptor pasivo —es decir, que se limite al
consumo del contenido—, el enfoque debera centrarse en la produccion
de mensajes informativos. En cambio, si se pretende movilizar al usuario
y fomentar su participacion activa, se requerira una estrategia basada
en la comunicacion persuasiva.

En la investigacion titulada “Interacciones: mas seguidores no significa
mas alcance”, publicada por Francisco Silva (s.f.) en la plataforma Foro-
alfa, el autor sostiene que las modificaciones en los algoritmos de redes
sociales como Facebook e Instagram han provocado una disminucién en
la visibilidad organica de los contenidos. Esto se debe, en gran parte, a
que dichos algoritmos priorizan la difusién de formatos breves en video,
como los reels, en detrimento de otros tipos de publicaciones. Ademas,
Silva (s.f.) sefala que el alcance organico se ha visto afectado por la
estrategia comercial de Meta, que favorece los contenidos patrocina-
dos. En este contexto, el nimero de seguidores deja de ser un indicador
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confiable de interaccion, ya que las publicaciones no necesariamente
aparecen en los feeds de los usuarios.

Como se ha evidenciado a lo largo del analisis, una estrategia eficaz para
la creacion de contenido en redes sociales requiere comprender como
evolucionan las plataformas digitales y qué factores influyen en los al-
goritmos para favorecer la visibilidad de una marca. En este contexto,
cobra relevancia la construccion de comunidades sélidas que no sélo
fidelicen a los usuarios, sino que también generen nuevos espacios de
interaccion y cumplan con objetivos comunicacionales especificos, como
la persuasion en campanas publicitarias.

Diversos especialistas en marketing digital proponen una serie de reco-
mendaciones clave para desarrollar contenido efectivo:

<> Conocer en profundidad a la audiencia objetivo.

< Aprovechar las tendencias actuales de cada plataforma.

< Definir con claridad los objetivos de comunicacién y marketing.
< Crear contenido con carga emocional que conecte con los usuarios.

<> Optimizar los formatos y mensajes segun las caracteristicas de
cada red social.

Instagram: historias, carrousel, reels

Segun la pagina Statista (2025), Instagram se postula como la tercera
red social con mayor porcentaje de usuarios en México en 2024. Bajo
esta premisa, se ha consolidado como una de las plataformas digitales
mas populares en la actualidad, gracias a la diversidad de formatos que
permite compartir, como imagenes, videos, historias y transmisiones en
vivo. Esta versatilidad la convierte en una herramienta altamente eficaz
para la gestion de marca, especialmente en estrategias orientadas a la pro-
mocion de productos o servicios (Rose, 2017).

En la actualidad, Instagram ha orientado gran parte de su estrategia ha-
cia la promocion de formatos de video vertical, conocidos como reels,
los cuales estan reemplazando progresivamente al formato horizontal
tradicional (Navarro-Gliere, 2024). Segiin Manovich (2016), Instagram
puede entenderse como el medio por excelencia de la sociedad estética,
en la que la produccion y presentacion de imagenes, estilos y disefios
visuales no sélo son frecuentes, sino fundamentales para la l6gica de
funcionamiento de la plataforma.

Uno de los aspectos clave para construir una narrativa efectiva en re-
des sociales es lograr una conexion auténtica con el usuario. En este
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sentido, el marketing de influencia se presenta como una herramienta
estratégica para facilitar ese vinculo entre las marcas y su audiencia. Los
influencers, definidos como usuarios destacados dentro de las platafor-
mas digitales, suelen ser percibidos como referentes o expertos en cam-
pos especificos, lo que les otorga credibilidad y capacidad de persuasion
frente a sus comunidades.

No debe perderse de vista que la construccion de una narrativa grafica
coherente sigue siendo un elemento clave para alcanzar los objetivos co-
municativos en cada red social. Es fundamental definir con claridad qué
historia se desea contar y qué valores se quieren transmitir. Instagram,
en particular, ofrece multiples herramientas que permiten generar ima-
genes y videos alineados con esa narrativa, siempre que se utilicen de
forma estratégica.

Si bien es cierto que el algoritmo y los formatos de visibilidad de Ia pla-
taforma se modifican con frecuencia, esto no implica que se deban des-
cuidar los elementos esenciales del contenido. Entre ellos, destacan la
claridad visual de la informacion, la coherencia estética y la elaboracion de
textos (copys) que complementen y enriquezcan el mensaje visual. Estos
componentes, trabajados de manera integral, contribuyen a una comu-
nicacion efectiva y a una conexién mas profunda con la audiencia.

Facebook: Portadas, infografias, publicaciones

Facebook continla siendo la red social mas utilizada en México, con
una penetracion del 93.2% entre la poblacion, segin datos de junio de
2024 en Statista. En ese mismo periodo, México contaba con 111.4 mi-
llones de usuarios de Facebook, posicionandose como el segundo pais
en América Latina con mas usuarios de esta plataforma, s6lo detras de
Brasil (Garcia Hernandez et al., 2022).

Por otro lado, WhatsApp ocupa el segundo lugar en México con una
penetracion del 92.2%, seguida de Facebook Messenger con 80.3% e
Instagram con 79.4%. Esto demuestra el dominio de Meta Platforms
en el pais, donde sus plataformas abarcan las tres primeras posiciones
(Revista Merca2.0, 2024).

En cuanto a la evolucion de Facebook, en 2009, el sociélogo Manuel
Castells sefalé que Facebook habia emergido como la segunda red so-
cial mas grande del mundo, sélo detras de MySpace. Desde entonces,
Facebook ha mantenido su posicion de liderazgo, consolidandose como
la plataforma mas utilizada a nivel global. Las redes sociales, como se-
fala el socidlogo Gurevich (2016), funcionan como espacios donde los
usuarios habitan su propia realidad. Facebook, con su personalizacion
del perfil y la linea de tiempo, permite a los usuarios construir y articular
sus propios relatos, convirtiéndose en un lugar donde la vida individual
se expresa y se comparte.
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El concepto de “marca-experiencia” sostiene que las marcas venden
productos o servicios, pero ademas construyen relaciones significativas
con los usuarios, creando una identidad que se vive y se siente. En este
contexto, las redes sociales se han convertido en espacios clave donde
los usuarios habitan su propia realidad y las marcas pueden establecer
vinculos auténticos. Como sefiala Montufar (2021), las redes sociales
estan profundamente involucradas en la vida cotidiana de cada persona,
transformandose en plataformas esenciales para la interaccion y expre-
sion personal.

La funcion principal de las redes sociales es conectar a los usuarios, ofre-
ciendo una variedad de herramientas que facilitan esta interaccion. En-
tre estas herramientas de Facebook se incluyen las siguientes:

<€ Compartir imagenes y videos.

< Mensajeria privada y videollamadas.

< Geolocalizacién y eventos.

< Publicaciones de estado y reacciones.

< Creacion y participacién en grupos.

< Reproduccion y comparticion de mdsica.

< Reconocimiento de cumpleafios y celebraciones.
< Transmisiones en vivo y contenido efimero.

Estas funcionalidades permiten a los usuarios compartir momentos de su
vida diaria, expresar emociones y establecer relaciones con otros, crean-
do una red de interacciones que reflejan su identidad y pertenencia. Ade-
mas, las redes sociales han evolucionado para incluir herramientas de
comercio directo, permitiendo a los usuarios comprar productos sin salir
de la plataforma, lo que fortalece aln mas la conexion entre marcas y
consumidores. En este entorno, las marcas tienen la oportunidad de par-
ticipar activamente en la construccion de experiencias significativas. Al
ofrecer contenido auténtico, interactuar de manera genuina y adaptarse
a las necesidades y valores de los usuarios, las marcas pueden establecer
relaciones duraderas y construir una identidad que resuene con su au-
diencia (Regalado Pino, 2025)

Tiktok: Videos cortos y dinamicos con elementos graficos
TikTok se ha consolidado como una de las redes sociales mas populares en
México. En 2024, la plataforma registré aproximadamente 74.15 millones

de usuarios activos mayores de 18 afos, lo que representa una penetra-
cion de 76.5% entre los usuarios de Internet en el pais. Este crecimiento
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ha sido particularmente significativo entre los jovenes, especialmente aque-
llos de 18 a 24 afios (Torres-Toukoumidis et al., 2021), quienes constituyen
una gran proporcion de la audiencia de TikTok en México.

El éxito de TikTok en dicho pais puede atribuirse a varios factores. Uno
de los principales es su algoritmo de recomendacion, que utiliza inteli-
gencia artificial para aprender rapidamente las preferencias de los usua-
rios. Este sistema permite ofrecer contenido altamente personalizado,
lo que incrementa el tiempo de uso y la interaccion en la plataforma
(Montag et al., 2021).

Desde la perspectiva de la teoria de usos y gratificaciones, TikTok sa-
tisface diversas necesidades de los usuarios, como el entretenimiento,
la socializacion y la expresion personal. Esta teoria sostiene que las per-
sonas eligen activamente los medios que satisfacen sus deseos y nece-
sidades, y ha logrado posicionarse como una herramienta eficaz para
cumplir con estas expectativas (Montag et al., 2021). Ademas de su
popularidad entre los jovenes, TikTok ha influido significativamente en
la cultura digital nacional. La plataforma ha sido utilizada para campafas
politicas, de marketing y publicidad debido a su amplio alcance y popu-
laridad. Esto ha permitido que sus usuarios y creadores de contenido
alcancen una audiencia global, reforzando su influencia en las nuevas
tendencias digitales.

Del Rio (2021) afirma que Tiktok se interpreta como una plataforma
para jovenes que facilita la creacion de contenido con el uso de smar-
tphones y del software de edicion sencilla que te ofrece la misma aplica-
cion. La forma en la que se visualiza en contenido es en forma de videos
cortos (véase la figura 1).

Figura 1
Redes sociales

Facebook

~Conexiones personales
—Interaccion y expresion

-Rapidez

-Contenido orgdnico
-Satisface deseos y necesidaces

Nota: Elaboracion propia
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Narrativa y grdfica como herramienta de cocreacion

Si bien cada red social opera con caracteristicas y dinamicas propias —lo
que implica la necesidad de adaptar el contenido a cada una—, no deben
entenderse como plataformas completamente aisladas. En conjunto,
forman un ecosistema comunicativo integral que contribuye a la cons-
truccion de una identidad digital coherente. No obstante, la seleccion y
el uso estratégico de cada red dependeran de los objetivos especificos y las
necesidades particulares de cada proyecto.

Los usuarios, en general, experimentan su vida como una historia en la
cual se perciben como protagonistas. Este relato vital puede ser percibido
de forma global, pero en la mayoria de los casos se construye de manera
parcial y fragmentada. En este contexto, el consumo de productos o
servicios es interpretado como un hecho que se integra a esa narrativa
personal, siempre que logre generar una conexion significativa con las
experiencias previas del individuo (Ruiz, 2011).

La identidad, entendida desde una perspectiva narrativa, se articula a
partir de los relatos que las personas construyen sobre si mismas. Ruiz
(2011) plantea que la constitucion narrativa de la identidad esta direc-
tamente vinculada con la identidad humana, ya sea a nivel individual o
colectivo. Con la llegada de la Web 2.0 y el auge de las redes sociales,
las representaciones identitarias se vuelven mas complejas, lo que exige
un enfoque multidisciplinar que incorpore diversas teorias sobre el yo.

Desde la filosofia, Ricoeur (1996), en su obra Si mismo como otro, pro-
pone una distincion fundamental entre dos dimensiones de la identidad:
la mismidad (idem) y la ipseidad (ipse). Estos conceptos, en términos de
confrontacion, abordan la dificultad de reconciliar una identidad conti-
nua con la alteridad. En ocasiones, la identidad se enfrenta al riesgo de
desconocerse a si misma, ignorando su dimension narrativa y profundi-
zando la fragmentacion del yo.

Para que una marca tenga un verdadero impacto en la vida del consu-
midor, no basta con ofrecer beneficios funcionales o experiencias emo-
cionales aisladas. Se trata de proponer un sentido narrativo que permita
al usuario vivirse a si mismo como protagonista de una historia gratifi-
cante, en la que el acto de consumir refuerce su identidad (Ruiz, 2011).
En esta linea, los medios digitales adquieren un valor significativo como
instrumentos de exploracion identitaria, al brindar espacios donde los
usuarios pueden proyectar, descubrir o redefinir aspectos de su “yo” au-
téntico (Dans, 2015).
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Contribucién de la audiencia a la narrativa a través de reacciones,
comentarios y contenido generado por el usuario

Pinedo (2016) sostiene que la interaccion constituye una actividad fun-
damental en toda sociedad, ya que representa el vinculo entre dos o
mas personas y se manifiesta como un rasgo comun de la vida social.
Asimismo, plantea que, a través de este intercambio interactivo, se con-
figura la realidad social, construyéndose y reconstruyéndose continua-
mente su significado.

Una de las caracteristicas distintivas de la narrativa en redes sociales,
que enriquece significativamente el storytelling, es la participacion ac-
tiva de la audiencia. Como afirman Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira
(2014), la implicacion del espectador en el desarrollo del contenido fa-
vorece la creacion de comunidades en linea cohesionadas en torno a
experiencias compartidas.

La cibercultura ha transformado el entorno social, impactando especial-
mente en las formas de interaccion entre las personas (Ayala, 2014).
Bajo la l6gica de la inmediatez que caracteriza a las redes sociales, surge
la pregunta sobre qué ha cambiado en la publicidad para que influya
de manera tan significativa en los usuarios. En este nuevo escenario, el
usuario ya no se limita al rol pasivo de receptor, sino que alterna entre los
papeles de emisor y receptor, lo que ha dado lugar al concepto de “prosu-
midor”: un individuo que no sélo consume contenido, sino que también lo
produce (Garcia-Galera et al., 2014).

Ejemplos de marcas, camparias y creadores que han utilizado la narrativa

Si se analizan las marcas con mayor presencia en redes sociales en Méxi-
Co, se observa una abundante cantidad de datos que asocian el éxito con
la acumulacion de seguidores. Sin embargo, esta métrica por si sola no
es suficiente para definir el verdadero alcance del éxito en plataformas
digitales. La efectividad en redes sociales puede evaluarse desde multi-
ples perspectivas, aunque generalmente se mide a través de indicadores
cuantificables como el alcance, la interaccion, el nUmero de seguidores,
la tasa de clics y la tasa de conversion. Estos parametros constituyen cri-
terios fundamentales en el analisis del desempeno digital de una marca.

En este contexto, un analisis publicado por LinkedIn en 2023 identificd
a las 10 marcas mas destacadas por su estrategia de branding y produc-
cion de contenido original en redes sociales. Estas marcas fueron: Four
Seasons, Oreo, GoPro, Chobani, Virgin, Nike, National Geographic, Dun-
kin’ Donuts, NASA, IBM y Starbucks. El estudio resalta la importancia de
la autenticidad y la coherencia en la comunicacion digital como factores
determinantes del posicionamiento exitoso en entornos virtuales.
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Si bien es cierto que las marcas mencionadas han desarrollado estrate-
gias de mercadotecnia altamente efectivas, resulta complejo definir el
verdadero concepto de éxito en un entorno digital caracterizado por
la inmediatez y la constante evolucion. En este contexto, la fidelidad
del usuario puede ser volatil, y la notoriedad momentanea no siempre
se traduce en una conexion duradera. Por ello, es igualmente relevante
observar a aquellas marcas que, mas alla de alcanzar métricas tradicio-
nales, estan construyendo una narrativa grafica sélida y coherente que
genera vinculos significativos con su audiencia. Tanto empresas consoli-
dadas como emergentes estan comenzando a destacar en el ecosistema
digital de la Web 2.0. Bajo esta perspectiva, Duolingo se ha posicionado
como un referente en la creacion de contenido de valor, logrando una
conexion auténtica con los usuarios a través de una comunicacion visual
distintiva y estrategias de engagement eficaces.

Anadlisis de campafias virales que se apoyaron de narrativa grdfica

Duolingo, una aplicaciéon disefiada para el aprendizaje de idiomas, po-
dria parecer a simple vista un caso poco complejo en términos de mer-
cadotecnia digital. No obstante, se ha consolidado como un ejemplo
destacado de estrategia de comunicacion y posicionamiento de marca.
La compafia ha estructurado sus campafas publicitarias en torno a la
creacion de contenido ludico y accesible, con una fuerte presencia en
multiples plataformas digitales. Aunque reutiliza contenido entre redes
sociales, ha logrado un alto nivel de efectividad, especialmente en Tik-
Tok, donde ha construido una comunidad sélida y una relacion cercana
con sus usuarios.

Segun el blog de Brand24, en una entrada escrita por Magdalena Sa-
dowska (2025), el éxito de Duolingo en redes sociales se debe a cin-
co elementos clave, entre los cuales destaca la personificacion de su
logotipo. El personaje principal, “Duo el Buho”, se ha convertido en el
rostro visible de la marca. Este personaje es representado en una varie-
dad de situaciones comicas o simbdlicas, lo que contribuye significativa-
mente a la narrativa visual y emocional de la empresa. Asi, Duolingo no
solamente ha utilizado su logotipo como un identificador grafico, sino
que lo ha transformado en un protagonista de su estrategia comunica-
tiva, reforzando su identidad mediante el uso constante de los colores y
elementos visuales que lo caracterizan.

Las estrategias publicitarias contemporaneas se fundamentan en la
creacion de marcas dinamicas, capaces de adaptarse a las tendencias
visuales que demandan las plataformas digitales. En este contexto, el rol
del disefador grafico adquiere una relevancia central, ya que debe ser
capaz de construir una identidad visual flexible, que pueda traducirse
eficazmente en diversos formatos como videos, personajes, narrativas
y contenidos adaptados a los fendbmenos culturales del momento. Duo-
lingo constituye un ejemplo paradigmatico de esta dinamica. A través
de una estrategia de mercadotecnia audaz y empatica con su audiencia,
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ha logrado consolidar una comunidad sélida sin comprometer la cohe-
rencia visual ni los elementos identitarios con los que fue concebida la
marca. Su capacidad para mantenerse fiel a su esencia visual mientras
evoluciona junto con las tendencias del entorno digital demuestra la
importancia de una identidad grafica bien fundamentada y estratégica-
mente gestionada.

La saturacion del contenido visual en redes sociales

Si bien las redes sociales ofrecen una plataforma eficaz para la publici-
dad, presentan limitaciones inherentes que afectan su efectividad. Estas
plataformas aun carecen de mecanismos precisos para medir la conver-
sion de interacciones en ventas, lo que genera incertidumbre en la evalua-
cion del retorno de inversion publicitaria.

Ademas, la constante exposicion a anuncios puede generar en los usua-
rios una sensacion de saturacion y fatiga, reduciendo su receptividad a
los mensajes publicitarios. Segun un articulo de PuroMarketing (2024),
la publicidad online ha alcanzado un punto critico de saturacion, per-
diendo su capacidad para captar la atencion de los consumidores.

En resumen, aunque las redes sociales continGan siendo herramientas
valiosas para la publicidad, es esencial abordar los desafios asociados a
la medicion de su efectividad y a la saturacion del usuario para mantener
su eficacia en el tiempo.

El uso intensivo de herramientas digitales por parte de las marcas para
promocionar productos y servicios ha generado una sobrecarga infor-
mativa que afecta negativamente la retencion del usuario. La exposicion
constante a diversos estimulos, mensajes y formatos dificulta que el pu-
blico objetivo retenga la informacién de manera efectiva. En este con-
texto, Cantuarias (2024, s.p.) sostiene que “la simplicidad y la claridad
son mas importantes que nunca en un mundo donde la atencion del
consumidor es cada vez mas limitada”. Esta afirmacion destaca la ne-
cesidad de priorizar mensajes claros y directos para mejorar la eficacia
de las campafas publicitarias y fortalecer la relacion entre la marca y el
consumidor.

Desafios técnicos: adaptacion a diferentes formatos y dispositivos

El futuro de las redes sociales puede parecer incierto si se observa desde
una perspectiva de inmediatez. Aunque existen tendencias y prediccio-
nes, la naturaleza dinamica de estas plataformas y el comportamiento
impredecible de los usuarios dificultan la permanencia de una marca en
la cima del éxito.

Diversos estudios y expertos coinciden en que la inteligencia artificial (1A)
desempenfara un papel crucial en la transformacion de las redes sociales.
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Sin embargo, la autenticidad humana sigue siendo un valor fundamental.
Seglin Amber Venz Box (Gagne, 2025), cofundadora de LTK, aunque las
herramientas de ia facilitaran la automatizacion de tareas y la optimiza-
cion de contenido, los consumidores contintian valorando la creatividad
liderada por humanos. Ademas, investigaciones recientes indican que una
proporcion significativa de usuarios prefiere contenido generado por per-
sonas reales en lugar de contenido automatizado. Por ejemplo, un estu-
dio de Sprout Pulse revela que 83% de los consumidores considera que el
contenido generado por ia contribuye a la saturacion de los canales so-
ciales, mientras que 74% se siente comodo con que las marcas utilicen ia
para atencion al cliente (ADEPA, 2025).

Este panorama sugiere que, en el contexto de la creciente automati-
zacion, la autenticidad se ha convertido en un diferenciador clave. Las
marcas que logren equilibrar la eficiencia de la 1A con la conexion emo-
cional humana tendran una ventaja competitiva en la construccion de
relaciones duraderas con su audiencia.

Una preocupacion emergente para los disefiadores es la creciente pre-
valencia de los formatos de video, especialmente aquellos potenciados
por la inteligencia artificial, que estan revolucionando la manera en que
los usuarios experimentan productos y servicios. La integracion de tec-
nologias de realidad inmersiva permite a los usuarios vivir experiencias
completas y envolventes, lo que plantea nuevos desafios y oportunida-
des para el disefio de experiencias.

Segln un articulo de El Pais (2025), PortAventura World ha lanzado “El
Diablo Neo”, la primera montana rusa del mundo que integra tecnologia
de realidad mixta. Esta innovacion transforma la clasica atraccién median-
te unas gafas opcionales que sumergen al visitante en un universo digital
interactivo, como parte de la celebracion del 30° aniversario del parque.
El proyecto se enmarca en la estrategia de modernizacion e innovacion
tecnoldgica del complejo, que ya incluye experiencias como “Unchar-
ted: El Enigma de Penitence”, “Hysteria in Boothill” y “VRX". La creacion
de “El Diablo Neo” se ha llevado a cabo en colaboracion con la empre-
sa tecnoldgica Spatial Voyagers, utilizando herramientas avanzadas de
inteligencia artificial como Midjourney, Move Al, Runway y ChatGPT
para disefiar contenidos visuales y personajes hiperrealistas. La inicia-
tiva marca un punto de inflexion en la industria del entretenimiento al
fusionar adrenalina, narrativa inmersiva y tecnologia vanguardista, con-
solidando a PortAventura World como lider en entretenimiento familiar
de alta tecnologia.

Para los disenadores, esta evolucion implica la necesidad de adaptarse a
nuevas tecnologias y comprender profundamente la identidad de la em-
presa. El disefio de experiencias inmersivas requiere una planificacion cui-
dadosa, considerando aspectos como la usabilidad, la narrativa y la cohe-
rencia sensorial. La colaboracion interdisciplinaria y la retroalimentacion
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constante son esenciales para crear experiencias que sean innovadoras,
asi como accesibles y efectivas (Rubio, 2025).

En conclusion, la convergencia de la inteligencia artificial y las tecnologias
inmersivas esta transformando el panorama del disefio, ofreciendo nue-
vas formas de interaccion y conexion con los usuarios. Los disefiadores
deben estar preparados para integrar estas herramientas de manera ética
y efectiva, asegurando que las experiencias creadas no sélo sean tecnolé-
gicamente avanzadas, sino también auténticas y alineadas con los valores
de la marca.

En conclusion, el storytelling se consolida como una herramienta estra-
tégica en el ambito del marketing y, a su vez, como una oportunidad
para el disefio grafico de aprovechar el impacto y ejercer una funcion
comunicativa, emocional y cultural. Comprender los distintos tipos de
narrativas permite al disefiador desarrollar soluciones visuales que no s6lo
comunican, sino que ademas conectan profundamente con las audiencias.

El marketing ha tenido histéricamente multiples objetivos, entre los
cuales destaca la capacidad de generar una conexién emocional con sus
audiencias a través del relato y la escucha de historias. Con la llegada de
la Web 2.0, esta tarea parecia volverse mas accesible, dado el caracter
interactivo y la proximidad que esta nueva era digital prometia facilitar.
Sin embargo, diversos autores coinciden en que, lejos de simplificarse, la
labor publicitaria actual enfrenta nuevos desafios. Entre ellos, la dificultad
para generar lealtad hacia las marcas y establecer vinculos emocionales
sostenibles, en un entorno mediado por la inmediatez, la sobreinforma-
cion y el comportamiento volatil de los usuarios en redes sociales.

Bajo esta premisa, se busca comprender el impacto que el disefador tiene,
y la narrativa se establece como una herramienta que puede ayudar a
construir una identidad de marca sélida, generar emocion y propdsito en
el entorno social virtual, pues ha emergido como un lenguaje potente y
multifuncional. A lo largo de este estudio exploratorio, se ha evidenciado
que las imagenes, los videos, los memes y otros recursos visuales no son
meros complementos estéticos, sino dispositivos discursivos esenciales
que median la relacion simbdlica entre marcas y audiencias y construyen
con base en eso una identidad clara que puede lograr empatizar con el
usuario. La narrativa visual construye relatos coherentes y permite a los
usuarios reconocerse en ellos, proyectarse y participar activamente en
su resignificacion.

Las plataformas como Instagram, Facebook y TikTok configuran terri-
torios narrativos con légicas propias, donde el disefio grafico cumple un
rol estratégico en la produccion de contenido culturalmente pertinente
y emocionalmente resonante. Esta dinamica da lugar a una audiencia

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION PENSAMIENTO || 172



ANo 10

No.19 ABRIL 2026

& Referencias

DOI: 10.32870/ZCR.V10119.267 ISSN: 2448-8437

prosumidora, activa y cocreadora, cuya participacion redefine los pro-
cesos comunicacionales y desdibuja las fronteras tradicionales entre
emisor y receptor.

Asimismo, los desafios asociados a la saturacion visual, la fragmentacion
de la atencion y la integracion de nuevas tecnologias, como la inteligen-
cia artificial y la realidad inmersiva, obligan a repensar las estrategias
de marca desde una perspectiva transdisciplinaria. En este contexto, la
autenticidad, la claridad del mensaje y la adaptabilidad narrativa se con-
solidan como principios clave para sostener una comunicacion efectiva
y significativa.

Finalmente, el storytelling grafico se posiciona no sélo como una ten-
dencia del marketing digital, sino como una oportunidad sustantiva para
los disefiadores y comunicadores de generar valor simbdlico y construir
marcas que trasciendan lo comercial para convertirse en agentes cultu-
rales dentro de una sociedad hiperconectada.®
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	N 6. El impacto conductual de la comunicacioìn medioambiental
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