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m AXIS - DOCUMENTO FINAL INDICE

RESUMEN
Este documento retine todos los aspectos del proyecto AXIS: el tema, su justificacion, los

objetivos, el modelo propuesto, el marco referencial y conceptual, el benchmarking, los
hallazgos y la validacion con emprendedores.

AXIS investiga la brecha entre el potencial creativo del disefno tridimensional y su aplicaciéon estratégica dentro del
marketing publicitario contemporaneo, y propone un modelo ciclico de seis fases para integrar el 3D desde la
definicion del problema hasta el impacto en el usuario.
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mX.01 - TEMA FASE 1

X.01

Tema.

El diseio 3D ha transformado la manera en que las marcas comunican Sus mensajesy
crean experiencias visuales memorables.

Hoy, la publicidad ya no se limita a imagenes planas, sino que busca la inmersion, la interacciéon y el
realismo como medios para conectar emocionalmente con los consumidores. Sin embargo, a pesar del
creciente uso del 3D, atin existe una brecha entre el potencial creativo de esta herramienta y su aplicacion
estratégica dentro del marketing. Este proyecto propone explorar y visibilizar como el disefio 3D puede
convertirse en un motor de apalancamiento para la comunicacién publicitaria contemporanea.

La industria publicitaria se encuentra en un punto de inflexiéon, impulsada por la digitalizacion, la
realidad aumentada y las experiencias inmersivas. Las marcas buscan destacar en un entorno saturado de
informacion visual, y el disefio 3D se ha posicionado como un recurso diferenciador. No obstante,
muchas empresas aun desconocen como integrar esta tecnologia en sus estrategias de comunicaciéon: un
desafio y, a la vez, una oportunidad para los disefiadores que comprenden el valor del 3D como
herramienta narrativa y emocionalmente efectiva.

1.2 Analisis DOFA del tema LECTURA ESTRATEGICA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Auge del diseno 3D, versatilidad en distintos medios y Expansion del entorno digital, tecnologias accesibles y
demanda creciente de contenidos visuales innovadores. busqueda constante de diferenciacién visual.

D A

DEBILIDADES AMENAZAS
Falta de conocimiento empresarial sobre su implementaciéon y| Saturacion visual, dependencia tecnolégica y obsolescencia
costos de produccion asociados. rapida de herramientas digitales.

Las oportunidades superan los desafios. El proyecto plantea un camino viable para integrar el disefio 3D como
componente estratégico dentro del marketing contemporaneo, fortaleciendo creatividad y efectividad comunicativa.
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x.02

Analisis & definicion.

FASE 2

Una brecha entre el potencial tecnologico del 3Dy su aprovechamiento comunicativo.

El marketing publicitario atraviesa una transformacion
constante impulsada por los avances tecnolbgicos y los
cambios en los habitos de consumo visual. El disefio
tridimensional ha emergido como una de las herramientas
mas poderosas para fortalecer la comunicacion visual,
ofreciendo experiencias mas realistas, inmersivas y
memorables que superan las limitaciones del disefio
bidimensional.

Segun Statista (2024), el mercado global de contenido 3D en
publicidad crece anualmente un 17 %, impulsado por la
realidad aumentada y los entornos virtuales. Plataformas
como Meta, Google y TikTok han incorporado herramientas
3D, evidenciando una tendencia consolidada hacia la
comunicacion visual inmersiva.

A pesar de su potencial, muchas empresas atin desconocen la
aplicabilidad del disefio 3D como estrategia de marketing,
limitandolo al entretenimiento o la animacién. Esta brecha
revela la necesidad de investigar como el 3D puede ser un
instrumento estratégico de persuasion, posicionamiento y
conexion emocional con el publico.

JEs importante? ;Puede reducirse con la ayuda de las comunicaciones visuales?

— JORGE FRASCARA, 1997

En este caso, la respuesta es afirmativa: el uso del disefio 3D puede optimizar la manera en que las marcas

comunican, reduciendo la distancia entre el mensaje publicitario y la experiencia del consumidor. La investigacion se

justifica en la urgencia de comprender y aplicar el 3D como una herramienta de comunicacién visual efectiva, capaz

de generar impacto estético y comercial.
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Xx.03

Objetivos.

0BJETIVOS FASE 3

3.1

Objetivo general EL EJE

Plantear un modelo enmarcado en un enfoque interactivo y dinamico para
la visibilizacion del potencial de apalancamiento del diserio 3D como
herramienta en el marketing publicitario.

3.2

0l
02
05

Objetivosespecz’ﬁcos ANALIZAR - DISENAR - VALIDAR

Analizar—
las principales aplicaciones del disefio 3D en el marketing publicitario, identificando tendencias, casos de
éxito y limitaciones actuales.

Diseniar—
un modelo conceptual que integre herramientas y técnicas interactivas que potencien la incorporacién del
disefio 3D como recurso de apalancamiento creativo dentro de campafas.

Validar—

el modelo propuesto mediante pruebas piloto y simulaciones que permitan evidenciar su efectividad y
potencial en contextos reales de marketing.

RUTA METODOLOGICA
El proyecto avanza por tres movimientos: divergir — abrir el campo mediante revision documental, casos y

benchmarking; sintetizar — cruzar la evidencia con la practica para definir el modelo; y converger — traducir el

hallazgo en una herramienta concreta y validarla con usuarios reales. Cada movimiento produce un entregable

verificable.
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X.04

El sistema AXIS.

MODELO

Un sistema de seis etapas conectadas que estructura el proceso publicitario desde la
definicion del problema hasta el impacto en el usuario.

AXIS no se limita a la creacion visual: alinea creatividad, tecnologia y comunicacion para asegurar coherencia entre

el mensaje de marca y la experiencia del consumidor. Inspirado en el Design Thinking, se reinterpreta como un eje

ciclico: cada fase es parte de un proceso continuo que se retroalimenta.

x.01 Analisis

e CONTEXTO

Entender quién es la marca, qué necesita comunicar y
donde lo va a decir.

- Tipo de marca

- Objetivo de la campafia

- Publico objetivo

- Medio de comunicacion

x.03 Decision

® FORMATO 3D

Definir si el 3D entra como digital o fisico — pantalla o
instalacion.

- 3D digital - pantallas y AR

- 3D fisico - instalaciones

x.e5 [mplementacion

¢ PRODUCCION

Llevar el sistema a piezas reales en los canales acordados.

- Produccion del contenido 3D
- Integracion con la campana
- Adaptacion a medios

¢ EL EJE ES cIcLICO

x.02 Definicion

¢ INTENCION

Decidir qué emocion se busca y qué experiencia tendra el
usuario.

- Emocidén o impacto buscado

- Experiencia inmersiva o visual

- Participacion del usuario

x.04 Desarrollo

e ESTRATEGIA CREATIVA

Construir la pieza desde el concepto, integrando el 3D al
lenguaje de marca.

- Narrativa visual

- Estética del entorno 3D

- Integracion con branding

- Storytelling de campana

x.06 Evaluacion

¢ EXPERIENCIA

Medir el impacto en el usuario y devolver los aprendizajes
al inicio.

- Interaccion del publico

- Recordacion de marca

- Experiencia inmersiva

La fase 06 alimenta a la 0. Cada campaiia reescribe el contexto desde el cual se diseriara la siguiente — el modelo no
lermina, vuelve.
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X.05

Marco referencial.

ANTECEDENTES DEL PROYECTO
En los dltimos afos, el diseno tridimensional ha adquirido un papel protagénico dentro del marketing y

la comunicacion visual debido a su capacidad para generar experiencias inmersivas y fortalecer la
recordacidén de marca. Este auge se ha visto impulsado por tecnologias digitales que integran modelado,
animacion y realidad aumentada en estrategias publicitarias.

Diversas investigaciones han abordado este impacto. Lee y Chen (2022), en The Effect of 3D Advertising
on Consumer Engagement, analizan como las piezas tridimensionales generan mayor interaccion visual y
emocional frente a los anuncios bidimensionales; concluyen que la tridimensionalidad transmite
informacion de manera mas clara y atractiva, generando un entorno donde el usuario puede explorar,
manipular o interactuar con los elementos visuales.

Por su parte, Martinez y Lopez (2023), en 3D Visualization in Marketing Communication, destacan que
el uso del disefio 3D contribuye al posicionamiento de las marcas al asociarlas con innovacion,
modernidad y dinamismo. La visualizacién tridimensional no solo mejora la presentacion de productos,
sino que amplia la capacidad del mensaje para transmitir sensaciones y valores.

En un contexto de saturacién de contenido digital, el disefio 3D se presenta como una herramienta
esencial para renovar los lenguajes visuales del marketing. Este proyecto se fundamenta en la necesidad
de demostrar como el 3D puede apalancar las estrategias publicitarias, fortaleciendo el vinculo entre
creatividad, tecnologia y comunicacion visual.
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Xx.06

Marco conceptual.

Diez conceptos clave delimitan el campo de estudio y establecen una comprensiéon comun sobre las categorias que

estructuran el analisis.

08

Diseiio 3D

Disciplina del diseno visual que usa herramientas digitales para crear objetos, entornos y personajes tridimensionales.
Permite simular profundidad, volumen y textura, facilitando una percepciéon mas realista y envolvente.

Garcia y Torres (2021)

Marketing publicitario
Conjunto de estrategias comunicativas orientadas a promover productos, servicios o marcas mediante mensajes visuales y

persuasivos. Construye una relacion simbdlica entre la marca y el consumidor.
Kotler y Keller (2020)

Experiencia de marca

Conjunto de sensaciones, emociones y percepciones que un consumidor asocia con una marca a partir de sus
interacciones. Una experiencia efectiva estimula los sentidos y genera conexion emocional.

Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009)

Comunicacién visual
Uso de elementos graficos, simbolicos y estéticos para transmitir mensajes de manera efectiva. Su objetivo no es solo

informar, sino también persuadir y emocionar.
Frascara (2004)

Inmersién visual

Grado de participacion sensorial y emocional al interactuar con una representacion visual. Las tecnologias 3D aumentan
la inmersion al permitir percibir profundidad y movimiento.

Lopez y Delgado (2022)
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x.06  Conceptos- continuacion 6 - 10

Innovacién en disefio

6 Capacidad de integrar nuevas tecnologias, métodos o enfoques creativos en los procesos de comunicacion visual. No solo
mejora la funcionalidad: redefine el significado de los mensajes.
Verganti (2017)

Persuasién visual

7 Uso intencional de recursos estéticos, simbolicos y narrativos para influir en la percepcion y el comportamiento del
publico. Apela a la emocion, la credibilidad y la coherencia visual.
O’Keefe (2016)

Realidad aumentada y virtual

8 Tecnologias que complementan el disefio 3D creando entornos inmersivos. La RA superpone objetos digitales sobre el
entorno fisico; la RV sumerge al usuario en un espacio digital.
Azuma (1997)

Storytelling visual

9 Construccion de narrativas a través de imagenes, secuencias y metaforas visuales que generan conexion emocional. El 3D
amplifica este recurso al permitir que las historias cobren vida.
Fog et al. (2010)

Estrategia de comunicacion
] 0 Conjunto de decisiones que orientan como, cuando y por qué se transmite un mensaje. El disenio visual traduce los

objetivos de la marca en lenguajes coherentes y persuasivos.
Costa (2018)

¢ SINTESIS CONCEPTUAL

Los diez conceptos convergen en una idea: el disefio 3D opera mejor cuando se concibe como estrategia de
comunicacion — no como acabado estético — articulando inmersion, persuasion y experiencia de marca dentro de una
narrativa coherente.
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X.07

Benchmarking.

El ejercicio identifica las mejores practicas en el uso del disefio 3D dentro del marketing publicitario, evaluando
referentes del sector y de areas afines. Siguiendo a Spendolini (1992), el benchmarking es un proceso sistematico y
continuo para evaluar productos, servicios y procesos de organizaciones reconocidas por sus buenas practicas. Se
definieron cinco criterios: innovacién, experiencia del usuario, coherencia narrativa, escalabilidad y efectividad.

MATRIZ 1 - BENCHMARKING SECTORIAL — MARKETING Y PUBLICIDAD

Empresa / Proyecto Coherencia narrativa Efectiv.
Coca-Cola Alta Coherente con su narrativa Alta Media Alta
Campanas 3D interactivas emocional de felicidad y conexion.

Nike Alta Coherente con la narrativa de Muy alta Alta Alta
Visualizacion 3D de productos innovacion y rendimiento.

Riot Games Muy alta Totalmente coherente con su Muy alta Alta Muy alta
Campafias audiovisuales 3D universo narrativo y estilo visual.

Estas empresas fueron seleccionadas por integrar el disefio 3D como herramienta estratégica dentro de la comunicacion visual,
logrando experiencias mas dindmicas y coherentes con sus identidades de marca.
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7.2 Analisis no sectorial EDUCACION - CULTURA - ENTRETENIMIENTO

Se examinaron casos de ambitos distintos a la publicidad, pero con un uso relevante del disefio tridimensional: la
educacidon inmersiva, el entretenimiento y la arquitectura interactiva. Estos referentes muestran como el 3D no solo
comunica, sino que transforma la percepcion del usuario.

MATRIZ 2 - BENCHMARKING NO SECTORIAL — EDUCACION, CULTURA Y ENTRETENIMIENTO

Empresa / Proyecto Coherencia narrativa Escala Efectiv.
Google Expeditions  Alta Coherente: la narrativa se centraen = Alta Alta Alta
Educaci6én inmersiva el aprendizaje vivencial.

Museo del Prado Media-alta Coherente con el discurso curatorial Atlta Media Alta
Virtual Tour - cultura del museo.

Minecraft Education Alta Coherente: narrativa flexible al Muy alta Muy alta Alta
Videojuego educativo contexto educativo.

¢ CONCLUSION DEL BENCHMARKING

Las estrategias mas efectivas integran el disefio 3D no como un elemento decorativo, sino como parte del relato de
marca, combinando coherencia conceptual, interactividad y valor experiencial.
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Xx.08

Hallazgos.

El diserio 3D se consolida como un recurso estrategico en la comunicacion visual
contemporanea.

El anélisis del potencial del disefio 3D como herramienta de apalancamiento del marketing publicitario
demuestra que la integracion del modelado, la animacion y la realidad aumentada permite a las marcas
ofrecer experiencias inmersivas que fortalecen la conexion emocional con los consumidores.

El estudio evidenci6 que las empresas que incorporan el 3D logran mayores indices de recordacion,
diferenciacion y engagement, posicionando la creatividad como factor clave para la competitividad. El
benchmarking permiti6 identificar buenas practicas, destacando la narrativa visual, la coherencia estética
y la personalizacion de experiencias.

Finalmente, el proyecto plantea la oportunidad de impulsar el uso del disefio 3D en Colombia desde una
perspectiva académica y profesional, fomentando la innovacion visual y el marketing experiencial en
entornos digitales.

[7 " 3 10

Crecimiento anual del mercado global de Casos sectoriales y 3 no sectoriales analizados en  Conceptos clave que estructuran el marco tedrico
contenido 3D en publicidad. Statista (2024). la matriz de benchmarking. del proyecto.

12 X.08 - HALLAZGOS



mX.09 - VALIDACION

Xx.09

Validacion.

PILOTO CUALITATIVO

Se valido si un emprendedor usaria el modelo AXIS — no si conoce el 3D en general.

Mediante una encuesta digital se present6 el modelo de seis fases a emprendedores y se midié su comprension,

utilidad percibida y disposicion a usarlo. Este primer piloto recoge cuatro respuestas y constituye una validacion

cualitativa preliminar, no una muestra estadistica.

¢ NATURALEZA DEL PILOTO
n = 4 - validacion cualitativa. El objetivo no es generalizar, sino detectar sefiales tempranas sobre claridad, utilidad y adopcion
del modelo antes de escalar la muestra.

4.5 "

Comprensién promedio del modelo entre los

3

Sefalan la fase 05 - Implementacion como la mas

3

Pedirian mas referentes y ejemplos visibles dentro

cuatro participantes. atil. del modelo.

ASPECTO A - TECNOLOGIA B - ALIMENTOS C - MODA D - SERVICIOS
Comprension 4/5 5/5 5/5 4/5

Fase mas util 05 - Implem. 05 - Implem. 04 - Desarr. 05 - Implem.
Fase menos util 03 - Decision Ninguna Ninguna 03 - Decision

Como lo usaria
Dispuesto a pagar

Principal freno

13

Con consultor
$200—-500K

Sin quién lo guie

Solo - interna
< $200K

Nada lo frena

Con agencia
$200—-500K

El costo

Con consultor
< $200K

Medir impacto
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VALIDACION HALLAZGOS CUALITATIVOS

Ol
02
05

TTeShdlldngS INSUMO PARA ITERAR

Faltan referentes visibles.
El hallazgo mas fuerte. Tres de los cuatro participantes lo expresan distinto pero piden lo mismo — ejemplos y
resultados dentro de cada fase. «Ejemplos visibles en las fases» (A); «Mas referentes que me abran la mente» (B).

La fase 05 concentra valor y confusion.

Implementacion es la fase mas util percibida y, a la vez, la que méas confunde al Emprendedor A. Suena a
«produccion», pero su alcance real va méas alla: hay que clarificar su nombre o descripcion.

El modelo no se vende solo.

A quiere un consultor, C prefiere una agencia y D busca acompanamiento; solo B lo usaria por su cuenta. Tres de
cuatro piden acompanamiento: AXIS necesita dos formatos de entrega — guia autbnoma y asesoria acompanada.

PROXIMAS ITERACIONES
- Incorporar ejemplos y casos reales dentro de cada fase del modelo.
- Renombrar o reescribir la fase 05 para clarificar su alcance.

- Disefar dos rutas de entrega: guia autbnoma y asesoria guiada.

- Ampliar la muestra a 12—15 emprendedores para robustecer la validacion.

¢ LECTURA HONESTA

Con cuatro respuestas no hay validacion estadistica, pero si senales claras: el modelo se entiende, se percibe ttil y despierta

disposicion a pagar. El siguiente paso es escalar la muestra y resolver los tres hallazgos antes de la entrega final.

14
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