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FACULTAD DE CREACION Y HABITAT PUJ 2026

SINOPSIS

AXIS investiga la brecha entre el potencial creativo del disefio tridimensional y su aplicacion estratégica dentro del marketing
publicitario contemporaneo, proponiendo un modelo interactivo que visibiliza el 3D como herramienta de apalancamiento

narrativo, emocional y comercial.
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x.01 / Tema

El disefio 3D ha transformado la manera en que las marcas comunican sus mensajes y crean experiencias visuales memorables.
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TEMN.

La industria publicitaria atraviesa un punto de inflexion, impulsada por la digitalizacion, la realidad aumentada
y las experiencias inmersivas. Este capitulo introduce el disefio 3D como un recurso diferenciador que muchas
marcas alin no saben integrar estratégicamente.

En este capitulo Referentes clave
- Contexto del 3D en publicidad - Statista (2024)
- Motivacion personal y profesional - Frascara (1997)
- Competencias requeridas - Verganti (2017)

- Schmitt (2011)
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1.2 CONTEXTO

De laimagen plana a la inmersion: una transicion que la
publicidad apenas comienza a entender.

a publicidad ya no se limita a imagenes planas, sino que busca la inmersion, la interaccion y el realismo como medios para conectar emocionalmente
L con los consumidores. Sin embargo, a pesar del creciente uso del 3D en el ambito comercial, alin existe una brecha entre el potencial creativo de esta

herramienta y su aplicacion estratégica dentro del marketing.
La eleccion de este tema surge de una motivacion por demostrar el
alcance expresivo y comercial del disefio tridimensional en el contexto
publicitario. A nivel profesional, representa la posibilidad de abrir
camino hacia nuevas metodologias creativas que integren arte,
tecnologia y estrategia.

El creciente interés de las agencias por experiencias interactivas ofrece
un terreno fértil para establecer alianzas estratégicas entre
disefiadores, marcas y desarrolladores tecnologicos.

Fig. 1.1 - Ejemplo de visualizacidon 3D aplicada a producto
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2.1 INTRO

Introduccion
- yjustificacion.

I I
La publicidad atraviesa un punto de inflexion. La digitalizacion, la realidad aumentada y las experiencias inmersivas
redefinen el modo en que las marcas conectan con sus publicos. En ese escenario, el disefio tridimensional se ha
posicionado como un recurso diferenciador — aunque pocas veces se utiliza como estrategia.

O Crecimiento anual del mercado global de contenido 3D en publicidad, impulsado por la AR y los
entornos virtuales.
O & Statista (2024)
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2.2 JUSTIFICACION
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;Por qué investigar el disefio 3D como herramienta estratégica?

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 tradicional.

Su capacidad para generar impacto, dinamismo y
recordacion lo convierte en un aliado clave para las
marcas que buscan diferenciarse en un entorno
altamente competitivo. Sin embargo, a pesar de su
potencial, muchas empresas atin lo limitan al ambito
del entretenimiento o la animacion.

Esta brecha entre el potencial tecnologico y su
aprovechamiento comunicativo revela la necesidad de
investigar como el disefio tridimensional puede ser
utilizado como instrumento estratégico de persuasion,
posicionamiento y conexion emocional con el pablico.

La investigacion se justifica, entonces, en la urgencia
de comprender y aplicar el 3D como una herramienta
de comunicacion visual efectiva en el marketing
contemporaneo — capaz de generar un impacto
positivo tanto estético como comercial.

JEsimportante? ;Puede reducirse con la ayuda de las

comumnicaciones visuales?

— Jorge Frascara, 1997

11



(47 2.2 JUSTIFICACION ° X-02444

A b C

Estético Estratégico Comercial
EI 3D amplia el vocabulario Funciona como diferenciador Mejora recordacion, interaccion
expresivo de la marca. en mercados saturados. y conversion.

M Meta ha incorporado herramientas 3D en sus ecosistemas publicitarios.
G Google ha extendido el modelado interactivo a sus formatos de display.

T TikTok integra efectos 3D nativos al contenido organico y patrocinado.

DISENO DE LA COMUNICACION VISUAL CALI-COLOMBIA
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3.1 DIAGNOSTICO

El 3D entra al brief como decoracion, no como decision.

En las agencias locales el 3D se solicita al final del proceso — cuando el concepto, el mensaje y el presupuesto ya
estan cerrados. Llega tarde a la estrategia y por eso se evaliia solo como acabado visual. La consecuencia es
repetida: piezas técnicamente bien hechas que no apalancan ninglin objetivo de marca.

3.2 ANATOMIA DE LA FRICCION

LO QUE OCURRE HOY L0 QUE EL SISTEMA PROPONE
Sellama al 3D para "renderizar" la idea final. Se evaliia el 3D al inicio, como vector estratégico.
Decision basada en gusto del cliente. Decision basada en objetivo de campana.
Métrica: aprobacion interna. Métrica: recordacion e interaccion.
EI 3D compite con la fotografia. EI 3D se integra al sistema de marca.
LDISENU DE LA COMUNICACION VISUAL CALI—CULUMBIAJ
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4.1 OBJETIVO GENERAL

Plantear un modelo enmarcado en un enfoque interactivo y dindmico
para la visibilizacion del potencial de apalancamiento del disefio 3d como
herramienta en el marketing publicitario.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Analizar

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

Disenar

OZ un modelo conceptual que integre herramientas y técnicas interactivas para potenciar el 3D como recurso de
apalancamiento creativo dentro de campafias publicitarias.

O 3 Validar

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

DISENO DE LA COMUNICACION VISUAL CALI-COLOMBIA
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5.1 ALIADO Y USUARIO

Perfil Aliado
(F;;.Tﬁ

U

"Tengo una comunidad y un producto,
pero nadie me conoce todavia."

VOoZ DEL USUARIO

ORGANIZACION
La Maleta - Semillero de emprendimiento
Cali, Colombia

SEGMENTO

| EMPRENDEDOR TEMPRANO FUNDADOR COMUNIDAD

PERFIL DIGITAL
Usuario activo de redes - Comunidad propia

Pablo Lopera

CEO-La Maleta de emprendedores - App en etapa de visibilidad

DISENO DE LA COMUNICACION VISUAL CALI-COLOMBIA
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7.1 RUTA METODOLOGICA

Proceso
creativo.

Esta investigacion no avanzo por etapas paralelas a un calendario académico. Avanzo por movimientos: primero
abriendo el campo mas de lo necesario, después tomando una decision de sintesis, y al final cerrando con un prototipo
verificable.

divergir sintetizar converger

%H

PREGUNTA INICIAL DECISION DE EJE MODELO VERIFICABLE

DISENO DE LA COMUNICACION VISUAL CALI-COLOMBIA
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7.2 LOS TRES MOVIMIENTOS

Ol Abrir el campo
Mapear el territorio del 3D publicitario sin filtros: lecturas, casos sectoriales y no sectoriales, conversaciones
Divergir informales.

C Lectura ) CCasos) (Notas de campo)

Encontrar el eje
02 Cruzar la evidencia con la practica. Identificar el patron comn: el 3D entra tarde al brief. Aqui nace la pregunta
Sintetizar del proyecto.

( Matriz ) (Entrevistas) CBitécor‘a)

Cerrar el sistema
OS Traducir el hallazgo en una herramienta concreta — un modelo de seis fases — y probarlo en condiciones reales de
Converger  agencia.

CPPototipo ) CPiLoto) CIteracién)

DISENO DE LA COMUNICACION VISUAL CALI-COLOMBIA
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’/ Analisis _\
8.1 EL SISTEMA AXIS

Una plataforma ===
interactiva para ®
visibilizar el 5D e
como estrategia.

Desarrollo

AXIS es un sistema de comunicacion visual compuesto por una herramienta interactiva y un modelo metodologico
que permite a disefiadores y agencias incorporar el 3D como recurso de apalancamiento creativo dentro de campaias

reales.
Tipologia Soporte Alcance
Servicio + Producto digital Web + Memoria impresa Disefiadores + Agencias
Marcas
24



’( 8.2 FASES ]
S e iS f aS e S) Cada fase del eje opera sobre un grupo definido

de aspectos. Aqui se exponen, en orden, los

deS glOSa daS criteriois que el modelo considera antes de
pasar al siguiente movimiento.
()]  Andlisis ()3  Decision

¢ CONTEXTO e FORMATO 3D
x.01 ., , . 5
Entender quién es la marca, qué necesita comunicar

y dénde lo va a decir.

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

— Tipo de marca
— Objetivo de la campaia
— Publico objetivo

— Medio de comunicaciéon

. .
0 2 Definicion
e INTENCION
e Decidir qué emocion se busca y qué tipo de
experiencia tendra el usuario.

— Emocion o impacto buscado

— Tipo de experiencia (inmersiva, interactiva, visual)

— Nivel de participacion del usuario

Digital
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8.2 FASES

Seis fases,

Cada fase del eje opera sobre un grupo definido
de aspectos. Aqui se exponen, en orden, los

criterios que el modelo considera antes de

de S g l OS a d a S. pasar al siguiente movimiento.

04 Desarrollo

¢ ESTRATEGIA CREATIVA

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

— Narrativa visual
— Estética del entorno 3D
— Integracién con branding

— Storytelling de campana

0 5 Implementacion

¢ PRODUCCION
x.05 . .
Llevar el sistema a piezas reales en los canales

acordados.

— Produccién del contenido 3D
— Integracion con la campafia
— Adaptacion a medios

Fvaluacion

¢ EXPERIENCIA

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

— Interaccién del pablico

— Recordacién de marca

— Experiencia inmersiva

e EL EJE ES cicLIcoO

La fase 06 alimenta a la 0. Cada campaiia reescribe
el contexto desde el cual se disefiard la siguiente
el modelo no termina, vuelve.
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9.1 VALIDACION

RESULTADOS GENERALES

4 ° 5 / 5 Comprensién promedio Experiencia en disefio

Respondentes

Tecnologia - Alimentos Si, alguna vez

PERCEPCION POR ETAPA

01 02 03 04 05 06

Implementacidn

Comn D) (o D

Un respondente sefiala la falta de acompafiamiento como
01 barrera de adopcion. El segundo no identifica frenos,

lo que sugiere que el modelo es autosuficiente en contextos

con experiencia previa en disefo.

( Acompanamiento externo ) ( Guia de implementacién )

La plataforma web interactiva responde directamente a
02 ambas necesidades: muestra ejemplos por etapa y permite
recorrer el modelo de forma auténoma y visual.

(P]ataformainteractiva) ( Recorrido 3D ) (Autonomiadeuso)
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