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“El primer banner publicitario aparecié en 1994 en la pagina de Hotwired, decision atribuida

a Rick Boyce (Senior Vice President, Advertising and eCommerce Wired Digital). Al disefiador
de turno se le ocurri6 hacerlo 468 x 60 pixeles: Bl maximo de ancho de unaventana (menos
los méargenes del navegador) en la pantalla tipica de la época (14 pulgadas), por un nimero

redondo y facil de memorizar para su altura)... y asi se quedé el estandar.”



Diseno de Banner Publicitario en Internet
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Presentacion del tema

El disefio publicitario sufre de problemas de efectividad en Internet. Afio a afo, las estadisticas indican
que la cantidad de clics sobre banners publicitarios decae.
Parte de las causas de este problema radica que en el usuario de Internet, a diferencia del televidente por

ejemplo, hace de la experiencia de navegar un hecho cognitivo, debido a que esta, requiere un esfuerzo
mental generado por el procesamiento de informaciény latoma de decisiones. Los usuarios de Internet
tienen un objetivo... una busqueda... si no la tienen desde el inicio, a los pocos segundos de iniciada la

navegacion buscan algo por mero entretenimiento, lo cual, y & define un patrén. La publicidad entendida
de la manera tradicional es por ende, una molestia para la navegacion. De aqui que los usuarios generen
una denominada “ceguera al banner”s.

La busqueda de soluciones para luchar contra la denominada ceguera, ha generado nuevos formatos
gue son claramente intrusivos y generan un rechazo aun mayor hacia el producto o servicio publicitado.

Nuestros aportes tendran relacién exclusivamente con el area correspondiente al disefio, pero para esto,
deberemos tocar conceptos de psicologia perceptivapara entender los focos de atencién que el usuario
utiliza en la navegacion por la redy examinaremos algunas piezas de disefio para conocer su comporta-
miento.

“De acuerdo a un informe publicado por el IAB, la inversion publicitaria online durante el 2010 fue de $528

MM representando el 4,5% de la inversion total en publicidad en Argentina y reflejando un crecimiento del
49,5% respecto del 2009. La pauta online incluy6 publicidad en medios online, guiasy sitios de clasifica-
dos, entre otros.

El IAB estima un crecimiento del 40% para el 2011, impulsado por la consolidacién de Internet como
medio publicitario.
Con méas de 20MM de usuarios de internet, el consumo de medios digitales alcanza hoy a mas del 50%

de la poblacién.
El aumento de la cantidad de usuarios de Internet, el avance de las conexiones de banda ancha fijay movil,
el aumento del consumo de medios en Internet, y un mayor acceso desde locutorios, son los principales

factores que contribuyen al crecimiento de Internet como medio publicitario.”

Fuente IABy CAAM

1NIELSEN, Jakoby TAHIR, Marie. 2001. “Homepage Usability. 50 Websites Deconstructed”, (Ed. New
Riders: Indianapolis) Pagina 72
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Problematica

La problematica de nuestro tema de investigacion consiste en saber si funcionan los banners
como herramienta publicitaria en Internet y cuél es su nivel de incidencia.

Delimitacién temporal: Presente, momento actual del desarrollo web.
Delimitacion espacial: Pais, Argentina.

Objetivos

Objetiva general:

Verificar si el banner como estrategia publicitaria esta dejando de funcionar. Indagar si es
necesario realizar cambios, lo cual brindara una solucién temporaria hasta que el procesose
automatice de nuevo en el receptor.

Objetivos especificos:

Averiguar qué cambios son necesarios para mejorar el disefio y ubicacion de los ban-

ners publicitarios.

Impacto y transferencia

La investigacion y andlisis acerca de la problematica de disefios publicitarios en internet de
una empresa, da como resultado que a la hora de comunicar esta debe tener un mensaje
y concepto claro, apuntando siempre al objetivo comunicacional y no dejandose llevar por
corrientes estilisticas, posibilidades técnicas y/o introduciendo ruido visual al contexto en el
cual se encuentre.

Las conclusiones que se lleguen a obtener serviran para que cualquier empresa, y / o disefia-
dor grafico, en el momento de querer cambiar o actualizar sus disefios de banners publicita-
rios en internet logren optimizar todos los aspectos que se encuentran inmersos para lograr
un buen resultado.
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Hipotesis

Hipotesis 1:
Los banners no funcionan como herramienta publicitaria porque mecanismos psicol6gicos
producen la ceguera hacia estos.

Hipotesis 2:
Los banners no funcionan porque no estan bien concebidos desde el disefio mismo.

Hipotesis 3:
Los banners son solo relevantes para el usuario si la estrategia del lenguaje graficc es la
adecuada con el contextoy los codigos y herramientas graficas utilizados son los correctos.

Antecedentes

Dentro del rastreo que se efectud, yasea en bibliotecas, librerias, archivos e Internet, se
encontro datos comerciales y técnicos en sitios como: Google Adsense (www.google.com/
adsense/), Facebook Ads (www.facebook.com/Ads), los cuales proporcionan el medio para
publicitar a grandes cantidad de publicos y segmentados de acuerdo afiltros seleccionables
por el comitente.

Cabe mencionar que debido al nacimiento reciente (en comparacion con otras lineas de estu-
dios), el disefio gréfico, (especialmente referido al ambito web) no cuenta con grandes investiga-
ciones, sino mas bien, pequefios aportes volcados a través de blogs y paginas web.

Se considera que esto también es fruto que los disefiadores webs, por asillamarlos, son per-
sonas que no superan los treinta afios de edad en promedio, y por lo tanto, son permeables a
las nuevas tecnologias para la publicacion de sus escritos.

Marco teodrico

La finalidad del disefio gréafica es transmitir ideas, mensajes, afirmaciones visuales. La ma-
yor parte del trabajo de disefio se relaciona especificamente alrededor de la venta o la pro-
mocién de un producto o servicio. Actualmente la industria se desarrolla rapidamente, dado
que la competencia entre los productores de mercancias y los suministradores de servicios
es cada vez mayor. Razon por lacual que todos intentan establecer una imagen Unicay
promocionar sus bienes y servicios de un modo original y eficaz para comunicarsecon su
mercado potencial.

En primer lugar, expresaremos que la composicion de un disefio es, adecuar distintos ele-
mentos graficos dentro de un espacio visual, que previamente habremos seleccionado, com-
binandolos de tal forma que todos ellos sean capaces de poder aportar un significado para
transmitir un mensaje claro a los receptores del mensaje.

En disefio podemos utilizar dos definiciones respecto al término composicion:
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1. Ladisposicion de elementos diversos para expresar decorativamente una sensacion.
2. Unadisposicién de los elementos para crear un todo satisfactorio que presente un equi-
librio, un pesoy una colocacion perfecta o armoniosa.

Todo mensaje en disefio grafico se elabora siempre por medio de una combinacion coherente

y estudiada previamente, de los elementos visuales con los que hayamos decidido trabajar.
Estos elementos pueden ser imagenes, texto, ilustraciones, espacios en blancos..., o por el con-
trario, construir nuestra composicion con la ausencia deliberada de alguno de estos elementos.
H disefio debera ordenarse habitualmente en una estructura rigida, coherente y dentro de los
parametros de la simetria en la disposicion de los distintos elementos. H disefiador debe tener
siempre presente, que cada elemento de la composicion, en funcion de la ubicacion, dimen-
sién o protagonismo que le asignemos, experimenta pequefias variaciones en su significado.
Por tanto, es muy importante la posicién que se le da a cada uno de los elementos en busca
del equilibrio formal entre todos ellos.

Percepcion

La percepcion es el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los esti-
mulos para integrar una vision significativay coherente del mundo. Un estimulo es una unidad
de informacién que ingresa por cualquiera de los sentidos. Los receptores sensoriales son los
6rganos humanos (ojos, oidos, nariz,bocay piel) que reciben los estimulos. Sus funciones
sensoriales son ver, oir, oler, gustary sentir. Todas estas funciones entran en juego/solas o en
combinacion- cuando se evallay usa la mayor parte de los productos de consumo. El estudio
de la percepcion es principalmente el estudio de lo que en forma subconsciente agregamos o
quitamos de los estimulos sensoriales en bruto, para obtener nuestra propiay personal vision
del mundo.

En nuestro caso en particular nos centramos en estimulos de caracter visual, principalmente
aquellos conformados como productos de disefio por ejemplo: estimulos (es decir, de ingreso
sensorial) incluyen productos, empaques, nhombres de marca, anuncios y comerciales.

Modelos de percepcion

Como se ha mencionado los procesos perceptivos tienen lugar en cada unc de nosotros,
suelen parecernos unaobviedad, aunque muy por el contrario, explicarlos implica un cierto
grado de dificultad.

La realidad fisica que nos rodea estéa constituida por innumerables objetos con diferentes
formas, magnitud, color etc. entonces, Hablar de percepcion teniendo en cuenta lo anterior,
implica realizarnos algunas preguntas acercade la realidad que nos rodea tales como: ¢cémo
se explica que dirigimos la mirada a multiplicidad de objetos que existen a nuestro alrededor
y a cada uno de ellos lo vemos con su cierta forma, magnitud y color propios? ¢ Porque a
algunos objetos los vemos mas que aotros 0 en movimiento respectos de 2dos o 3ros que
parecen inmoviles?.

Las respuestas obvias son las primeras en aparecer. Los objetos realmente existen como
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tales, por ende los vemos, tienen determinada forma que los caracterizay los apreciamos en
movimiento porque realmente unos se mueven y otros no.

La existencia de una correspondencia entre la realidad fisicay la fenoménica (perceptiva) apa-
rece al sentido comin como manifiesta, la cual se explicay se justifica por si misma.

Por ende, esta experiencia perceptiva es vivida como un dato y no como un problema

por el sujeto.

Aun asi, cabe mencionar que hay ciertas situaciones consideradas como “paraddjicas”, con-
textos en los cuales se percibe la existencia de un problema; problema que se basa en lafalta
de la mencionada “correspondencia ente la realidad fisica y perceptiva”.

Ejemplo de esto, son las experiencias visuales, en las cuales nuestros sentidos son engafa-
dos, de este modo, dada la existencia de una cierta caracteristica en el plano de la realidad
perceptiva no puede explicarse haciendo referencia al otro plano de la realidad fisica. Puede
faltar en larealidad fisica, pero aun asi, estar perceptivamente,

Esto nos hace plantearnos que aunque hayacierta cualidad en la realidad fisice no siempre
es la condicion indispensable para que también exista en el plano perceptivo. Es necesaria,
ademas, la presencia de otras condiciones.

Dentro de las multiples teorias que existen acerca de la percepcién, se ha tomado como refe-
rencia, junto a otras mas, la teoria de la Gestalt y de la Bauhaus y las tendencias en disefio de
paginas web, las cuales poseen principios estructurales comunes.

Teorias perceptivas

Planteamiento neurofisiologico

Los primeros neurélogos basaban su teoria en la nocion por la cual los objetos expresaban
codigos visuales en la luz que emitian o reflejaban. A partir de esto, consideraban que las
imagenes quedaban impresas en la retina. Dichas imagenes, se decodificaban en la corteza
cerebral desembocando en la vision.

La comprension de dichas imagenes, se consideraba un procesa por separado, basado en

la asociacion de las impresiones y experiencias pasadas vividas por el sujeto por medio

del aprendizaje.

De este modelo de pensamiento nace el planteamiento de especializacion funcional de la cor-
tezavisual, entendiendo como tal, que el color, la forma, el movimiento y otros atributos del
mundo visible son procesados en forma separada.

La aportacién mas interesante de este planteamiento es que habla de especializacion fun-
cional de la cortezavisual, hipétesis que define que el color, laforma, el movimiento y otros
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atributos del mundo visible son procesados por separado..

Experimentos en este sentido denotan que cuando los humanos de vision normal observan un
cuadro abstracto sin figuras reconocibles,se incrementa el flujo sanguineo en determinadas
zonas del cerebro, zonas diferentes de cuando se contempla un motivo en blancoy negro, en
movimiento o figurativo.

Se presenta asique esta teoria nos habla del aprendizaje y su relacion con la percepcion del
mundo que nos rodea.

En este sentido, la psicologia conductista se ha manifestado como un planteamiento reduc-
cionista cuya tesis fundamental es que la percepcion es un proceso de aprendizaje y es éste
precisamente, el que explica en si mismo.

Concluimos entonces que entre los autores el cruce entre aprendizaje e innatismo esta ter-
minado. Los autores que hablan de aprendizaje apuntan que en determinados procesos de
percepcién no se necesitan aprendizajes especificos, los que hablan de innatismo dicen que
las variables complejas de la percepcién requieren de entrenamiento.

Un planteamiento intermedio es aquel que estima que todos tenemos de manera innata la
capacidad de aprender o, lo que es lo mismo, la percepcion es innata en el recién nacido y
aprendida en el adulto.

Teoria psicofisica

Existen correspondencias entre el estimulo exterior y las respuestas retinianas del espectador.
La imagen retiniana es el correlato del estimulo externo que lo genera, y supone que los dife-
rentes elementos visuales tienen una representacion retiniana caracteristica.

La percepcion del mundo fisico supone captar el espacio concreto en el que nos movemos.
Las caracteristicas que nos permiten definir ese espacio son: la profundidad, la estabilidad, las
luces, texturas y las superficies. Estas caracteristicas del espacio visual constituyen la clave
para su percepcion.

La base para esta teoria intenta demostrar por un lado que la espacialidad no esta dada por
objetos sino por el marco espacial, y por otro lado, manifiesta la existencia de variables en la
representacion del estimulo en la retina que se corresponden a propiedades espaciales.

Sensacion

La sensacion es la respuesta inmediata y recfa de los érganos sensoriales a los estimulos
simples (un anuncio, una marca).
La sensibilidad humana se refiere a la experiencia de la sensacion.

2Ello ha conducido a la comprensién de patologias muy curiosas comc la Acinetopsia o la Acromatopsia,
esto es, pacientes que no pueden percibir el movimiento o el color.
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La sensibilidad de los estimulos varia de acuerdo con la calidad de los receptores sensoriales
de un individuo (es decir, agudezavisual o auditiva) y el volumen o intensidad del estimulo al
cual se expone. Por ejemplo, un no vidente puede haber desarrollado el sentido del oido mas
agudo que el promedio de la persona que disfrutan de la vista, y puede llegar a escuchar so-
nidos que estan fuera del alcance del promedio de las personas.

La sensacion misma depende del cambio o diferenciacion de energia del estimulo. Un am-
biente totalmente suave o invariable -independientemente de la fuerza del estimulo sensorial -
proporciona poca o ninguna sensacion. Asi, una persona que vive en una calle muy transitada
en el centro de cualquier ciudad probablemente registraria pocoo ninguna sensacion prove-
niente de estimulos tan ruidosos como las bocinas de los autos, las sirenas de los bomberos,
dado que tales estimulos son situaciones en que hay gran cantidad de estimulos de ingreso,
los sentidos no detectan las intensidades o diferencias pequefias.

No obstante, cuando sereduce el ingresode un estimulo sensorial, cambia nuestra capacidad
de detectar cambios en el incremento del ingreso o de la intensidad, hasta el punto en que
alcanzamos nuestra maxima sensibilidad en condiciones de estimulo minimo. Esto también es
lo que explica la mayor atencion que se presta a un comercial Unico que se presenta durante
la pausa de un programa, 0 a un anuncio en blancoy negro que aparece en una revista car-
gada de anuncios en varios colores. Esta capacidad del organismo humano para acomodarse
a diferentes niveles de sensibilidad a medida que cambian las condiciones externas, no solo
proporciona mas sensibilidad cuando se requiere, sino que también sirve para protegernos del
dafiino, interruptor e irrelevante bombardeo cuando el nivel de ingreso es alto.

El umbral Absoluto

B nivel méas bajo al cual un individuo puede experimentar una sensacion se llama umbral
absoluto. Para ilustrar este punto, la distancia a la que un conductor puede distinguir un
cartel especifico en la ruta, es el umbral absoluto de ese individuo. Dos personas que viajan
juntas pueden distinguir el cartel en momentos diferentes, lo que significa que tienen distintos
umbrales absolutos. En condiciones de estimulo constantes,como se da al momento de con-
ducir a través de un “corredor” de carteles se eleva el umbral absoluto. (Es decir, los sentidos
pierden agudeza). Después de una hora de estar manejando en estas condiciones, es dificil
que cualquiera de los carteles cause alguna impresion. De allique con frecuencia hablemos
de “acostumbramiento” o de “ceguera” en el caso del banner.

El umbral diferencial

La diferencia que menos puede detectarse entre dos estimulos se llama umbral diferencial, o
d.a.p. (diferencia apenas perceptible). Un cientifico aleméan del siglo XIX llamado Ernest We-
ber, descubrié que la diferencia apenas perceptible entre dos estimulos no era una magnitud
asombrosa, sino una magnitud relativa a la intensidad del primer estimulo. La ley de Weber,
como se le conoce, estable que mientras mas fuerte sea el estimulo inicial, mayor sera la inten-
sidad adicional que se necesita para que se perciba el segundo estimulo como algo diferente.
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De acuerdo a la Ley de Weber, debe agregarse un nivel adicional de estimulo equivalente a
la d.a.p. para que la mayoria de la gente perciba la diferencia entre el estimulo resultante y
el estimulo inicial. La Ley de Weber se sostiene para todos los sentidos y para casi todas
las intensidades.

Percepcion subliminal

La gente también puede ser estimulada por debajo de su nivel de plena conciencia, esto
significaque pueden percibir los estimulos sin estar completamente conscientes del estimulo
en cuestién. Para que haya una percepcién efectiva, el umbral para la plena conciencia o
reconocimiento consciente debe ser mayor que el umbral absoluto. Los estimulos que son
muy débiles o muy cortos para que sean vistos o escuchados conscientemente, pueden,

no obstante, ser lo suficientemente fuertes como para ser percibidos por una o mas células
receptoras. Este procesose llama percepcion subliminal, porque el estimulo esta por debajo
del umbral, o “limen”, de consciencia, aunque obviamente no por debajo del umbral absoluto
de los receptores involucrados. (La percepcion de estimulos que estan por arriba del nivel de
plena consciencia, se llama percepcion supraliminal).

La dindmica de la percepcién

B ingreso del estimulo sensorial bruto por si mismo no produce o explica lavisién coherente
del mundo que tiene la mayoria de los adultos.

Los seres humanos estan bajo el constante bombardeo de estimulos a cada minuto de cada
hora, de cada dia. H mundo sensorial esta integrado por un nimero casi infinito de sensacio-
nes discretas, que cambian en forma sutil y constante. De acuerdo con los principios de las
sensaciones, tan fuerte intensidad de estimulos deberia “Desconectar” a la mayor parte de los
individuos, que bloquearian dicho bombardeo de modo inconsciente.

Sino fuera asi, los millones de estimulos a los que estamos expuestos constantemente po-
dran servir para confundirnos por completo, y nos mantendrian permanentemente desorien-
tados en un ambiente que cambia todo el tiempo. Sin embargo, no ocurre ninguna de estas

consecuencias, porque la percepcion no es una funcién que depende tan solo del ingreso sen-

sorial. Mas bien, la percepcion es resultado de dos diferentes clases de ingresos que interac -
than paraformar los cuadros personales - las percepciones - que experimenta cada individuo.

Un tipo de insumo esta constituido por los estimulos fisicos que proceden del ambiente exter-
no, el otro tipo de insumo lo proporcionan los individuos mismos en forma de ciertas predis -
posiciones (por ejemplo, expectativas, motivos,y aprendizaje basado en experiencias anterio-
res). La combinacién de estas dos clases muy diferentes de insumos produc e una vision del
mundo muy privada, muy personal para cada uno de nosotros.

Ya que cada persona es un individuo Gnico, con expectativas, deseos y anhelos Unicos, por lo
tanto también las percepciones de cada individuo son Unicas. Esto explica porque no hay dos
personas en el mundo que sean sensibles a los mismos estimulos.
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Los individuos son muy selectivos respecto de cuales estimulos van a “reconocer”, organi-
zan los estimulos que reconocen de una manera subconsciente de acuerdo con principios
psicolégicos,y les asignan significados subjetivos a tales estimulos (lo que significa que los
interpretan) de acuerdo con sus necesidades, expectativas y experiencias.

Seleccion perceptual

Los consumidores ejercitan subconscientemente mucha selectividad respecto de cuales as-
pectos del ambiente - cuales estimulos - van a percibir. Un individuo puede observar algunas
cosas, pasar por alto otras,y alejarse de otras. Como consecuencia, en la realidad la gente
recibe - o percibe - solo una pequefia parte de los estimulos a los cuales estan expuestos.
Consideremos por ejemplo una mujer que concurre al supermercado. Esa persona puede
estar expuesta a 20.000 productos, con diferentes packaging, tamafios, formas y mas de 200
personas (que miran, hablan, caminan, etc.) a olores (frutas, pescados, carnes) y los sonidos
de dicho local. Sin embargo, dicha mujer, visita con una elevada frecuencia el supermercado,
selecciona los articulos que desea, los paga y seretira, todo dentro de un determinado perio-
do de tiempo, sin perder la cordura. Esto sucede porque ella ejerce una percepcion selectiva.
Que estimulos resultan seleccionados depende de dos factores principales, ademas de la
naturaleza intrinseca del estimulo: la experiencia previa del consumidor, en la medida en que
afecta sus expectativas (lo que ella esta preparada paraver) y sus motivos en ese momento
(necesidad, deseos, intereses y demas). Cada uno de estos factores puede servir para incre-
mentar o reducir la posibilidad de que el estimulo se llegue a percibir.

Naturaleza del estimulo

Los estimulos en mercadotecnia incluyen una enorme cantidad de variables que afectan la
percepcion del consumidor, como la naturaleza del producto, sus atributos fisicos, el disefio
del empaque, la marca, los anuncios y comerciales (que incluyen las afirmaciones del texto,
la selecciony sexodel modelo, la posicion del modelo, el tamafio, la tipografia del anuncio,

la colocacion del anuncio o el tiempo de exposicion y el ambiente en el cual sereproduce).

En general el contraste es uno de los atributos de un estimulo que permite obtener mayor
atencion. Con frecuencia los anunciantes utilizan dispositivos externos para llamar la atencion,
lo que les permitira alcanzar un maximo contraste y penetrar el filtro de los consumidores.

Expectativas

Por lo general, la gente ve lo que espera ver, y lo que esperaver por lo comin sebasaen la
familiaridad, experiencia anterior o conjunto precondicionado.

En un contexto de mercadotecnia, la gente tiende a percibir los productos y sus atributos de
acuerdo con sus propias expectativas. Por otra parte, los estimulos que entran en conflicto
agudo con las expectativas,con frecuencia reciben mas atencion que aquellas que se ajustan
a las expectativas.
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Motivos

La gente tiende a percibir las cosas que necesitan o desean, mientras mas fuerte es la nece-
sidad, es mayor la tendencia a pasar por alto estimulos no relacionados con ella que pueden
existir en el ambiente. En general, hay mayor conciencia de estimulos que son relevantes para
las necesidades e intereses de uno, y una conciencia de estimulos que son irrelevantes para
dichas necesidades.

Simplemente, el proceso perceptual de un individuo se afina por si mismo méas estrechamente
a los elementos del ambiente que son importantes para la persona.

La seleccion de estimulos, como se ha dicho con anterioridad, se basa en la interaccién de
expectativas y motivos con el estimulo en si. Estos factores dan origen a varios conceptos
relacionados con la percepcion:

Exposicion selectiva:

Los consumidores buscan en forma activa mensajes que encuentren agradables o con
lo que simpatizan, y evitan los que son dolorosos u amenazantes. Los consumidores
también se exponen selectivamente a anuncios que les confirman la sabiduria de sus
decisiones de compra.

Atencion selectiva:

Los consumidores tienen una mayor consciencia de los estimulos que satisfacen sus
necesidades o intereses,y menos conciencia de aquellos estimulos que son irrele-
vantes parasus necesidades. De manera que es posible que adviertan de manera
més facil anuncios de productos que satisficieran sus necesidades y tiendan a restarle
importancia a aquellas en los que no tienen interés.

La gente también varia en términos de la clase de informacion en que esta interesada,
y la forma del mensaje y tipo de medio que prefiere. Alguna gente esta mas interesada
en el precio, otra en la apariencia, y otra, su aceptacion social.

Defensa perceptual:

Subconscientemente, los consumidores filtran'y dejan fuera estimulos que es impor-
tante para ellos no ver, aun cuando la exposicién ya haya tenido lugar. De este modo,
es menos posible que sean percibidos conscientemente los estimulos amenazadores
0 que sean perjudiciales de alguna otra manera, que los estimulos neutrales al mismo
nivel de exposicion. Inclusive, los individuos pueden distorsionar inconscientemente la
informacion que no sea conviene con sus necesidades, valores y creencias.

Blogqueo perceptual:

Los consumidores se protegen asi mismos del bombardeo de estimulos simple-
mente “desconectandose” - bloqueando tales estimulos de la plena conciencia.
La investigacion muestra que los consumidores eliminan una enorme cantidad
de publicidad, mentalmente se desconectan como efecto de la naturaleza visual-
mente sobre estimulante el mundo en que vivimos.
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Organizacion perceptual:

La gente no experimenta los numerosos estimulos que selecciona del ambiente como
sensaciones separadas y discretas; mas bien, tienden a organizarlas en grupos y

a percibirlas como un todo integrado. Asi, las caracteristicas percibidas de inclusive
estimulos méas simples, se visualizan como una funcién del todo al que el estimulo
parece pertenecer. Este método de organizacion simplifica considerablemente la vida
del individuo.

Los principios especificos que subyacen la organizacion perceptual, con frecuencia se
conocen con el nombre dado a la escuela psicolégica que primero los desarrollo - psi
cologia de la Gestalt - A continuacion se desarrollaran dichos principios.

La Gestalt

Gestalt (o forma), se aplica desde comienzos del siglo XX a un conjunto de principios cientifi-
cos que se dedujeron de experimentos sobre percepcion sensorial.

Inicialmente estuvo muy relacionada con el arte debido a que los artistas les demostraron a
los cientificos que hay fendmenos naturales que no quedan eficazmente explicados si se los
analiza fragmento por fragmento.

Von Ehrenfels sefiala en el ensayo que da nombre a la teoria que si 12 observadores escucha-
sen una de las 12 notas de una melodia, la suma de sus experiencias individuales no corres-
ponderia a la experiencia de alguien que escuchase la melodia completa. Es decir, el aspecto
de cualquier elemento depende de su lugar y funcién dentro de un esquema global.

Los psicélogos de la Gestalt observaron que la mente funcionaba como un todo en un primer
momento para después identificar segmentos aislados.

De esta manera solo se manifiesta en la percepcion del estimulo cuando se reconoce

su “estructura”.

Es decir, el concepto de Gestalt sugiere que por encima de las partes del estimulo esta el todo,
las partes pueden cambiar pero la Gestalt perdura.

Estas partes guardan entre siuna relacion de “isomorfismo”. La idea de forma se asocia a la
de contorno. En la percepcion del mundo, la forma se articula de distintas maneras jerarqui-
zando lo que se percibe. B espacio encerrado en los contornos determina la figura, el resto
sera el fondo.

Relacion figura-fondo

Si observamos una imagen en la que el fondo puede devenir figura y viceversa, lafigurare-
sultante del fondo resulta invisible aun cuando las posibilidades de visibilidad estén sobre el
papel y la retina. Pero si se le indica al observador de que el fondo puede ser figura también,
el mismo, es capaz de verla aun cuando las condiciones de estimulacion no hayan cambiado.
Es decir, se pueden ver una tras otra, pero no las dos al mismo tiempo.

La articulacion de Figura-Fondo fue demostrada por Rubin. Dicha articulacion obedece a de-
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terminadas condiciones que conociendo, resulta mas facil prever cual sera la zona del campo
que se asuma como figura.

1. Tamafio relativa de las partes. La zona mas pequefia tendera a aparecer como figu-
ra, ademads, incluida y rodeada de otra area que asumira el caracter de fondo.

2. Concavidad o convexidad de los margenes. Tiende a concebirse figura el area defi-
nida con margenes concavos que la delimita.

3. Orientacioén espacial. Lafigura tiende a ser lazona del campo visual cuyos ejes co-
inciden con las direcciones principales del espacio: horizontal y vertical.

Cuando ninguna de las condiciones privilegia una zona sobre otra se da una situacion
de ambigliedad con continua reversibilidad de la relacion figura-fondo.

Hay grandes diferencias entre la parte del campo que asume el caracter defiguray el que

hace el de fondo.

La figura presenta un caracter objetual que no posee el fondo, mas aun cuando se percibe
COMO un espacio vacio.

La figuraresalta més, atrae la mirada. Los margenes delimitan la figura pero no elfondo que
se coloca en un ilusorio “detras” de lafigura.

Ejemplo paradigmatico de este concepto queda expuesto en sufamosa Copa de

Edgar Rubin:

Sobre una superficie donde hay formas colindantes, que tienen lineas limites comunes
y ambivalentes, siempre se puede establecer la distincion que una de las formas es fon-
do y la otrafigura. Ello es como decir que unaforma esta detras, debajo o pisada por

la otra. Ello crea, indudablemente, una tercera dimension o una perspectiva pictorica.

Concepto de campo

La Gestalt postula que si partimos del concepto de campo visual, coexiste también otro cam-
po cerebral que culmina el proceso perceptivo. En este Ultimo, se producen los “procesos de
campo” que logran que los objetos alcancen una Gestalty sean contextualizados.
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De esta forma la Gestalt pretende demostrar que la percepcién constituye un trabajo percep-
tivo que se llevaa cabo en el espectador. Esto marca la diferencia entre la experiencia del
estimulo visual y ese mismo estimulo visual pero conceptualizado.

Las imperfecciones del estimulo no impiden que el estimulo sea reconocidoy conceptualizado
como un objeto determinado gracias a un trabajo perceptivo que reafirma la forma haciendo
que adquiera estructura.

Asise demuestra que en el proceso de percepcion interactian fuerzas segregadoras y de
cohesién que tienden al equilibrio. Sin estos tipos de fuerza interactuando entre si todos los
objetos se unirian formando un todo indiferenciado.

Leyes de organizacion perceptiva

1. Proximidad. Los agrupamientos entre los elementos estan datos por la distancia re-
lativa (proximidad). Mientras que las otras variables como el color, laforma y el tamafio
se mantienen sin cambios. Los elementos proximos tienden a ser percibidos como un
todo antes que alejados.

2. Semejanza. Si por ejemplo se modifica otra condicion como el color, se obtiene

una segmentacion definida por el conjunto de puntos que permanezcan equidistantes,
misma forma y tamafio se articulan en lavertical u horizontal. Manteniendo otras con-
diciones se unifican elementos que tienen entre ellos alguna semejanza.

3. Continuidad de direccion. La percepcion espontanea nos hace percibir la totalidad
de la forma mas simple, es decir, siguiendo una Unica direccion.

Este principio nos impide a primera vista la fragmentacion de las partes en que puede
estar concedida la figura.

4. Direccionalidad / Orientacion. A diferencia de la anterior, la direccionalidad de una
figura puede influir sobre su organizacion interna, haciendo que percibamos diferentes
configuraciones espontaneas.

5. Figura / Orientacion en el Espacio. La orientacion en el espacio parece mayor
pesovisual que semejanza de las figuras. En este caso la orientacion favorece el agru-
pamiento.

6. Cierre. Las figuras tienden a cerrarse a partir de contornos delimitados por una
simplicidad perceptiva.

Coherencia estructural y pregnancia

H principio de pregnancia o de la “buenaforma”, hacereferencia a la simplicidad, el orden, la
simetria, la regularidad, la estabilidad y la coherencia estructural.

B campo perceptivorealiza una segmentacion de modo que unidad y objetos perceptivos
resulten mayoritariamente equilibrados y arménicos, es decir que se pertenezcan entre si.
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Dos figuras con forma propia se transforman en otras dos figuras en el momento de contacto
haciendo imposible ver las dos originarias de las que se parti6. En la nueva imagen cada linea
pasa aformar parte del todo que le es estructuralmente similar.

Articulaciones sin restos

Tendemos a agrupar por proximidad segun la ley de organizacion.

No obstante, existe unafuerte predisposicion a una organizacion diferente en la que queden
comprometidas todas las partes, no quedan restos,y ello presenta unaventaja que superala
proximidad. La accion preferente desde un punto de vista perceptivo es aquella en la cual son
utilizados todos los elementos, y que no queden partes incompletas.

Experiencias pasadas

A los factores anteriores, se afiadié una consideracion mas. A igualdad de condiciones, la seg-
mentacion del campo se da enfuncion de experiencias pasadas tendiendo a la familiaridad.
Este factor se puede neutralizar facilmente con agentes mas potentes como la continuidad

de direccion o cierre. Los factores analizados pueden actuar sumandose o potenciandosey/o
anularse entre si. Por lo tanto la organizacion del campo visual es el resultado del equilibrio de
fuerzas a cada momento. De esta manera se hace evidente el planteamiento de la Gestalt: “el
todo no es lasuma de las partes”.

La creacidon de espacio - ordeniconico

Sintesis iconica:

Los elementos que integran una imagen precisan articularse siguiendo un orden para obtener
una significacion plastica.

Estos componentes que la integran tienen que participar en primer lugar de un principio de
unidad espacio-tiempo que se obtiene a partir de cuatro hechos pléasticos.

Diversidad, contraste, repeticion y continuidad. Los dos primeros son de naturaleza dinamica,
los Ultimos dos son de caracter estable.

La relacion entre diversidad y unidad es un punto fundamental para que la imagen genere
interés plastico.

H dinamismo esta dado por distintos elementos que generan diversidad de relaciones entre
siy por lo tanto, multiplicidad de estructuras. Este dinamismo también logra obtener unidad
sobre el juego de inclusién-exclusion.

Todo contraste supone diferencia y cuando esa diferencia esta integrada en la globalidad, no
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hace mas que reforzar el caracter unitario.

La repeticion favorece el caracter unitario de la composiciény su orden icénico. Es decir, im-
plica simplicidad por definicién.

La continuidad cohesiona, es decir, relaciona y unificafavoreciendo a crear un orden icénico
significante y reconocible.

Principio de estructuras

B principio de estructuras es el segundo principio de orden icénico. La manifestacion de este
principio se da en la misma estructura de la imagen, la cual ha sufrido diferentes operaciones.

En primer lugar, componer los elementos de la imagen en funcién de distintas opciones de
representacion y en segundo lugar, combinar las estructuras resultantes que componen la
estructura de la imagen propiamente dicha, de la que depende la significacion plastica.

B orden esta dado por la unidad y estructura, y este orden determinan la significacion plastica.
Si el orden iconico asume el orden perceptivo natural la composicion serd normativa, en cam-
bio, si lo transgrede el elemento o estructura de la realidad alterada producira la mayor signi-
ficacion pléstica.

B Renacimiento instauro un orden icénico basado en la perspectivaartificial como norma de
representacion. De esta forma, el modelo renacentista paso a ser naturalizado frente a otros
basados en otras convenciones de representacién. Por este motivo la composicion normativa
es la que representa un orden iconico impuesto por el orden visual perceptivo de modo que en
este tipo de imagenes, el orden viene impuesto por nuestra percepcion.

Las expresiones méas importantes del orden visual perceptivo que fundamenta el compositivo
normativo son:

. Tridimensionalidad: Adoptar la norma supone recrear un espacio tal como se produce en
nuestraretina, pero la nocién de 3D puede darse en una imagen “plana”, es mas, imagen
plana como tal desde el punto de vista de percepcion no existe porque el mero hecho de
distinguir entre figuray fondo supone que nosotros estamos dando cuerpo al estimulo
que acttia como figura. Esto es, una imagen resulta compositivamente mas simple si su
espacio se articula en profundidad, tamafio decreciente, organizacion dindmica, estruc -
turas ritmicas..., pero no hay recetas de composicion y las inclusiones de trasgresion
menores no altera la consideracion normativa si el resultado plastico es lo suficientemente
simple.

. Constancia perceptiva: No tiene una naturaleza estrictamente perceptiva pero sies un
elemento a tener en cuenta en la representacion y estd muy determinado por dos elemen-
tos escalares:formato y tamafio.

. Adaptacion al campo: Tamarfio, forma y color y la necesidad de una representa-
cién naturalizada.
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. Organizacion perceptiva: Si la propiedad mas destacada del orden perceptiva es la
simplicidad, es una caracteristicafundamental en las composiciones normativas. Es decir
hay que tender a la simplicidad y economia de medios al componer una imagen. En dicha
composicion los elementos plasticos adquieren dinamismo y actividad al interactuar entre
si. Todo elemento plastico tiene un valor por si mismo, que es relativo al contexto que lo
contiene, es decir, este valor puede ser influenciado por otros elementos logrando activar
o rebajar esas caracteristicas plasticas inherentes.

. Equilibrio compositivo: En funcion del equilibrio existen dos formas de composicion:

. Equilibrio estatico: Dado por el uso de tres técnicas compositivas: simetria,
repeticion de los elementos y modulacion del espacio de unidades regulares.

. Equilibrio dinamico: También esta dado por el uso de tres técnicas. Jerarqui-
zacion del espacio plastico, diversidad de elementos y relaciones plésticas y
contraste. En estas composiciones el todo esta por encima de las partes. En
casode composiciones con equilibrio imperfecto, las mismas parecen estar
inconclusas pudiéndose modificar en forma perceptiva.

H equilibrio compositiva en el espacio del soporte tiene diferencias cualitativas que
dependen de la ubicacion de los elementos en la superficie. El espacio asiaparece
jerarquizadoy de ahi su equilibrio.

. Zona central: La maxima actividad visual se localizaaqui, debido a que en esta
zonase encuentra el méximo centro geométrico. Por aqui pasan las principales
tensiones del cuadro y por ende los pesos visuales se incrementan.

. Centro geométrico: Es una posicién en un espacio delimitado.

. Centro de equilibrio: A él, se subordinan los distintos centros menores de
la composicion.

. Orientacion vertical: La ley de los tres tercios divide la vertical en tres
segmentos iguales. En el tercio superior aumentan el pesovisual como asi
también su inestabilidad. En el tercio inferior (la base) la estabilidad es total,
disminuyendo el peso visual. En el tercio medio la estabilidad/inestabilidad
depende del resto de los elementos compositivos.

Cabe destacar que debido a la anisotropia s es imposible el equilibrio re-
gular (sobre la vertical) a no ser con objetos distintos en algunos de los
aspectos de los que depende el pesovisual.

. Orientacién Horizontal: Aunque las variaciones no estan tan enfatizadas

sOriginada por la fuerza de la gravedad: un objeto situado en una parte superior del cuadro pesara mas
que en la inferior.
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como en la relacion vertical, los elementos plasticos colocados a la derecha
tienen mayor pesovisual y menor estabilidad que los ubicados ala izquierda.

El peso visual

Es el valor de la actividad plastica de un elemento de la composicién. Bl mismo varia de acuer-
do a la interaccion con el contexto.
Los factores que pueden alterar el pesovisual se detallan a continuacion:

. Ubicacion sobre la superficie del cuadro: Como se menciono anteriormente logra au-
mentar o disminuir el peso visual de cualquier objeto. Generalmente el punto de vista au-
menta a medida que se separa de la base del soporte. Cabe destacar por un lado que las
diferencias de la orientacion vertical son méas notorias que en la horizontal. Por otro lado
las diferencias cualitativas pueden pasar a segundos o terceros planos si otros factores
actlian de manera activa.

. Tamario de la imagen: Es el procedimiento méas simple para equilibrar la diferencia de
pesos visuales debido a las distintas ubicaciones en el plano, ampliando o reduciendo en
funcion de la orientacion.

. Forma y color de los elementos: Estas dos caracteristicas pueden dar ordeny por ende
generar equilibrio en la composicion. Ejemplo de esto se presentasi se observan las for-
mas irregulares, estas, si poseen contornos definidos y no son simples manchas de color,
tienen més peso visual que las formas regulares.

. Profundidad de campo: Aumenta el pesa visual de los elementos gracias a la profundi-
dad de campo siempre que estén enfoco pese a que su tamafio disminuye en proporcion
directa a la distancia respecto del punto de vista del observador. Cuando una imagen
tiene gran profundidad, cualquier objeto afoco en los Ultimos términos ve incrementado
su peso visual pese a la disminucién de su tamafio.

. Textura: Los objetos con un acabado texturado pesan mas que los pulidos, porque la
textura prolonga su superficie més all& de sus limites mientras que los pulidos son méas
homogéneos y refuerzan el efecto de contraccion de la forma sobre si misma al delimitar
e interrumpir su continuidad figura-fondo.

. Aislamiento: Perturba el peso visual. Un elemento aislado en el plano puede equilibrar
una masa de tamafio superior porque crea un centro de atencion, que influye con respec-
to al total de la composicion creando un nuevofoco de atencion. La jerarquizacion del
espacio es producto del pesovisual de cada elemento pero parallegar a esto es nece-
sario que todos los elementos se interrelacionen afin de establecer diferencias entre sus
pesos visuales.

Es decir, la existencia de diferentes objetos con diferentes pesos habla de jerarquia plastica
pero para que hayaorden, es necesario que esos elementos se unan enla composicion. Esa
es lafuncién de las direcciones visuales. Dichas direcciones de escena son direcciones in-
ternas de la composiciony de ellas depende que la imagen aparezca como una simple suma
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de elementos o0 como una combinacién dindmica. La imagen se equilibra cuando las fuerzas
plasticas se neutralizan entre si.

Las direcciones visuales pueden ser de escena o representadas e inducidas o de lectura. Las
representadas, (con presencia grafica) no son las mas frecuentes ni tienen gran peso a la hora
de establecer un determinado orden icénico en la composicion. Las inducidas, se activan
eficazmente en la composicion.

En las péaginas de inicio, se establece una jerarquia entre los elementos segiin su importancia.
Por este motivo en el “header” de la pagina se introduce informacion tales como logotipo,
slogan, menu, buscadory fecha.

Los recursos graficos més frecuentes para crear direccionalidad son:

. Formatos: Direccionalidad (horizontal / vertical) y las dimensiones propias del objeto

. Miradas: Pueden establecerse entre dos ¢ mas personajes. O desde uno a un
espacio de deseo fuera del campo.

. Perspectiva: Crea direcciones de acuerdo al punto de fuga de la composicion.

Unidad espacio-temporal

Si los elementos iconicos no se ordenan formado estructuras, no hay significacion. Es decir,
los elementos morfolégicos y dindmicos de la composicion, necesitan una estructura que
posibilite el surgimiento de esa significacion.

Dimension

Estéa relacionado con el procesa perceptivay se manifiesta a través del tamafio.

La disminucion progresiva del tamafio de un objeto es una realidad psicofisica a medida que
aumenta la distancia. Vale aclarar que el tamafio intrinseco del objeto en si no varia, ya que
su disminucién relativa la entendemos perceptivamente como un cambio de distanciay no de
tamanio.

La imagen bidimensional se vale de la forma proyectiva de representacion para alcanzar en
un cierto punto una tridimensionalidad. El gradiente de tamafio es el recurso mas simple para
sugerir profundidad.

Una importante funcion plastica de este elemento es la jerarquizacion que impone en el resto
de la composicion, y con mayor caracter, sobre los espacios planos. Es decir, la dimensién
afecta al peso visual.

Formato

Es un elemento escalar por excelencia debido a que supone una seleccién espacic-temporal.
H espacio plastico méas la temporalidad a que va asociado se diferencia del espacio real a



Disefio de Banner Publicitario en Internet - Cristian Woler - UAI

partir del encuadre definido por el formato.
Dentro de este encuadre, es donde se articula el espacio con sus elementos morfolégicos y
dindmicos que confieren significacion a la imagen.

Proporciones

La proporcion, por un lado es la relacion cuantitativa entre un objeto y las partes constituyen-
tes del mismo. Por otro, es también la variacion, por lo tanto no puede asimilarse a imposicion.
La funcién plastica de la proporcién pasa por la creacion de unritmo ya que la esencia de este
es larelaciony el orden. La proporcion aporta estos dos elementos espaciales sobre los que
trabajan los elementos dinamicos.

Elementos dinamicos de la imagen

La imagen, por el contrario a la realidad, no presenta un caracter netamente dinamico, aunque
si, puede adquirirlo. En este sentido, la naturaleza dinamica de la imagen esta ligada al con-
cepto de temporalidad, que podria definirse como la estructura de representacion del tiempo
real a través de la imagen.

Se entiende entonces, que el tiempo de la imagen es una modelizacion del tiempo real.

Si se pretende reconstruir el tiempo real dandole significacion se habla de imagen secuencial,
por el contrario, si se elige la abstraccion del tiempo real se habla de imagen aislada.

Imagen secuencial: estructura de secuencialidad

En estas imagenes, los parametros espacio-tiempo son equipotentes y, por tanto, insepa-
rables. H espacio se activa significativamente en la medida en que se ordena de manera
sintactica, de manera que sise extrae unafraccién espacial, ese espacio es neutro y, aunque
tiene significado como tal, esasignificacion esté truncada porque la unidad espacio-temporal
esta destemporalizada. Evidentemente, no tendra la misma significacion porque las formulas
de composicion de ambos tipos de imagenes son diferentes. En la imagen aislada el espacio
es permanentey cerradoy en lasecuencial es cambiante y se prolonga fuera de los limites
del marco. En la imagen aislada, los elementos morfolégicos se articulan unos en funcion de
otros, sin trascender el espacio acotado por el marco.

Imagen fija aislada: estructura de simultaneidad

La igual de potencia en el espacio tiempo no existe ya que la estructura temporal depende del
espacio figurativo. B tiempo, en la vida real, implica el trascurso de una accioén de un momento
a otro basado en la sucesion, en la imagen, puede adquirir estructuras de orden, frecuencia y
duracién en la imagen secuencial. En cualquier caso, las estructuras temporales se integran
en un espacio no permanente. Sin embargo, en la imagen aislada, el espacio debe ser invaria-
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ble por lo que requiere una temporalidad especifica, basada en la simultaneidad que posibilita
una ordenacion de elementos espacio-temporales en un mismo espacio. Es necesario que
sean los elementos espaciales contenidos en el marcocerrado, los que creen esa progresion.
H problema es que los elementos morfolégicos por simismos son incapaces de crear una
estructura progresiva, necesitan ser activados. Esafuncién de activacion es la que cumplen
los elementos dindmicos de la imagen: movimiento, tension y ritmo, estos Ultimos, especificos
de la imagen fija aislada.

Tension

Variable dinamica de las imagenes fijas. Es una experiencia perceptiva y como tal necesita no
sélo que el estimulo se produzcasino que haya un espectador que lo experimente. Viene a
cumplir en las imagenes fijas lo mismo que el movimiento en las méviles pero no es posible
imitar los efectos del movimiento real.

La tensién se genera a través de procedimientos que articulan los elementos morfologicos y
no siempre coincide con el real: una imagen fija aislada no sélo se distingue de una imagen
movil sino de una imagen secuencial. Congelar una fase del movimiento real no tiene por qué
generar tension ya que esa congelacion es de un instante donde el movimiento real forma
parte de una secuencia temporal. Ambos tipos de imagenes tienen una construccion distinta.

Cuando la imagen se equilibra no por la ausencia de fuerzas plasticas sino por su neutrali-
zacion, se puede obtener como resultado un aumento de tension y, por tanto, de dinamis-
mo. Una composicién con equilibrio inestable -entendiendo por equilibrio inestable una
forma de equilibrio que se logra por lacompensacion de las tensiones particulares de los
elementos de la composicion ubicados de manera asimétrica, es la manera mas eficaz
para generar tensiones.

Los factores que generan tensién son:

. Proporciones. Si se percibe una alteracion respecto de un esquema mental mas
simple, se tiende al restablecimiento del esquema bésico. Basicamente, una pin-
tura normativa serd menos dinamicay tensa porque se ajusta mas al esquema
de visién humano que una obra no normativa, donde la construccion dindmica se
asienta sien la simplicidad pero se aleja de la proporcion en funciéon de unarepre-
sentacion mas simbolica. En este caso la alteracion es de rasgos estructurales.

. Forma. Cualquier forma distorsionada produce tensiones orientadas al restableci-
miento de su forma original. Ello es mas sencillo para el espectador entanto que
lo que se altera son los rasgos formales, el aspecto visual y no estructural, sin per-
der con ello el reconocimiento del objeto en tanto que la estructura se mantiene
inalterada. HE efecto dindmico es el mismo en cualquier caso. En este sentido, se
produce mayor tension cuando laforma esta incompleta -se generan tensiones
para restablecer su totalidad-; cuando se articulan formas oblicuas -mas que las
proyectivas -; cuando se trata de una representacion no normativa -mas tensa que
la convencional- y cuando estas formas estan sombreadas y con texturas.

. Orientacién. La oblicuidad es la mas tensa de las orientaciones porque se sepa-
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ra de las orientaciones principales propias de estados de estatismo. Se genera
tensién con el &nimo de restablecer esas orientaciones gracias a mecanismos de
nivelacion perceptiva, siempre que la desviacion no sea muy grande. La oblicuidad
puede producir efectos negativos al generar direcciones de escena no deseables
perturbando la percepcion de la composicion. Los diagonales regulares, son enton-
ces las méas dindmicas porque a la tension que genera la oblicuidad afaden la es-
tabilidad que genera estar alojadas en el esquema basico de percepcion espacial.

Ritmo

Dado que las imagenes fijas aisladas tienen la dimensién temporal muy atenuada, las mani-

festaciones ritmicas son dificiles de definir ya que el factor temporal es determinante porque
el ritmo se enjuicia en términos de duracion. H ritmo sélo se puede percibir intelectualmente,
es méas que el resto, una abstraccién. Dado que la temporalidad estéa disuelta se percibe de

modo distinto al tiempo musical o cinematografico.

Desde el punto de vista de la Gestalt, en el ritmo confluyen dos componentes:

Estructura, entendida como esqueleto ritmico, y periodicidad, que articula y regula los ele-
mentos estructurales presentes y expresados y que se manifiestan a partir de la proporcién
-de los elementos que la composicion articula- y de la cadencia -con la que estos elementos
se manifiestan alternadamente-.

Estructura. Se compone, en primer lugar, de elementos sensibles que, analizados cuanti-
tativamente en términos de intensidad, se despliegan en fuertes y débiles. La estructurase
compone, en segundo lugar, de intervalos que se transforman en experiencia perceptiva en
funcion del nimero de los mismos y su duracion. La suma de ambos se manifiesta en la obra
como estimulos producidos por los agentes plasticos de manera que, estan presentes en el
espacio de la imagen constituyendo la estructura del ritmo, sin olvidar que la auténticaesencia
del ritmo implicarelacién y orden, de modo que ambos han de expresarsesobre la base de la
proporcién ritmica.

Periodicidad. Articuladoray reguladora de los elementos estructurales, la periodicidad se
consigue sobre la base de lareiteracion de esos elementos que se expresan, desde este com-
ponente basico, a través de la cadencia, como sucesion regular que va marcando el ritmo y
va sosteniéndolo de manera periddica sobre la base de determinadas leyes que lo articulan de
manera proporcionada. La funcion plastica del ritmo en la imagen fija aislada es el dinamismo
que introduce al incluir cierta progresion en un espacio sin movimiento. Es necesario este ele-
mento para activar la temporalidad en la lectura basada en la acciéon simultanea de los elemen-
tos morfologicos y las tensiones gque pueden éstos generar en la percepcion del espectador.

Variables visuales: (Elementos morfologicos)

Formadas por puntos, lineas y planos de este modo, las mismas, estan sujetos a variables
visuales que pueden ser formales o tonales.
Las variables formales son: forma, tamafio, posicién, direccién y actitud.
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. La forma, es la configuracion del contorno de un elemento.
. B tamafio, la dimension relativa de un elemento con respecto a otros.

. La posicion, es el lugar que un elemento ocupa en relacién con otros o con el
soporte que lo contiene.

. La direccion, es la orientacion o movimiento dominante en un grupo de elementos
o en un elemento fundamentalmente alargado.

. La actitud, es la direccién de los lados de un elemento en relacién con los lados
del cuadro de encierro o con la linea de horizonte.

. Valor, es el grado de claridad o oscuridad de una superficie.

. Color, con surespectivo tinte y saturacion.

Disefio de comunicacion visual:

Dentro del disefio publicitario, se sabe que si el piblico no adquiere el producto anunciado, la
estrategia fracaso, a pesar de la posible esteticidad del anuncio.

De esta misma manera, la propaganda politica estéa dirigida a influir en la opinién de la
gente, la sefialeticavisual, a organizar el flujo de vehiculos, los materiales didacticos a
optimizar la tarea docente y los simbolos de seguridad industrial a minimizar la cantidad
de accidentes laborales.

De esta forma se entiende que el rol de las comunicaciones visuales no termina en su pro-
ducciony distribucién, sino en el efectoy cambio de mentalidad que produce sobre la gente.
La motivacion de la creacion de la misma, responde al propdsito central de transformar la rea-
lidad existente en unarealidad deseada. Estarealidad no esta constituida por formas graficas,
sino por personas.

Para que las comunicaciones puedan afectar el conocimiento, las actitudes o el compor-
tamiento de la gente, deben ser detectables, discriminables, atractivas, comprensibles y
convincentes.

Deben estar construidas sobre la base de un buen conocimiento de percepcion visualy de la
psicologia del conocimiento, de la conducta y considerando las preferencias personales, las
habilidades intelectuales y el sistema de valores del publico al que se dirigen.

Mientras que los principios basicos de percepcion que determinan la detectabilidad y dis-
criminabilidad de estimulos visuales son en gran medida universales, al menos en nuestro
mundo industrializado, el poder de abstraccion de algo particular dependiente de subculturas
especificas (como lo es también la dimension estética). Las estrategias y habilidad cognitivas
y los valores culturales varian entre las personas de acuerdo con muchos factores, entre ellos
el medio ambiente, la educacion, la habilidad personales,y la ocupacién profesional. Es evi-
dente por lo tanto, que la produccién de comunicaciones visuales no puede ignorar las carac -
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teristicas especificas del grupa elegido. Esto no implica que las tradicionalmente estimadas
nociones de inventivay calidad visual dejen de tener valor, pero requiere una contextualizacion
de estas nociones dentro de situaciones especificas. La excelencia de laforma de un mensa-
jes provee fuerza a lacomunicaciones; resulta en una expansion de la experiencia visual del
publico; refuerza la relacion simbdlica entre forma y contenido; intensifica la experiencia visual
del observador; guia el acto visual en términos de jerarquias y secuencias;confiriere valor
estético al objeto; genera placer; despierta una sensacion de respeto por la habilidad y la in-
teligencia del autor y conecta al observador con valores culturales que trascienden la estricta
funcion operativa del disefio.

No hay duda que la inventivay la calidad visual son dimensiones importantes en lacreacién
de comunicaciones eficaces, pero una atencion excesiva a los estéticoen disefo, definido

en términos de los parametros del disefiador, deja de lado muchos aspectos pertinentes que
deben ser considerados en lacreacion y en la evaluacion de una obra de disefio.

Comunicacion en Internet

La red es un medio capaz de combinar los tres tipos de comunicacion empresacliente
conocidos: comunicacion masiva, comunicacion interpersonal y comunicacion interactiva
entre maquinas.

Se ha tratado de definir la comunicacion de multiples formas. La definicion de Lasswell dice:
“la comunicacién es un proceso en el que alguien dice a otro alguien algo a través de algin
cauce o canal y con algun efecto”.

En la red se establece una comunicacion hipertextuals entre alguien (la empresa) que dice a
otro (cliente) algo a través de un medio relacional, que presenta caracteristicas singulares. La
empresa que esta presente en la red, no sélo se trata de estar, sino que debe de estar de la
manera mas adecuada.

La comunicacion en Internet tiene los mismos componentes que otros tipos de comunicacion,
pero su funcionamiento requiere rumbos y criterios de trabajo diferentes:

. Bl emisor ofuente es el anunciante.
. H mensaje se trata desde el punto de vista corporativo o de productos y servicios.
. B codigo. Es necesario conocer las claves de funcionamiento de Internet para
poder acceder y descodificar los mensajes.
E canal o el medio es Internet.
. H receptor/consumidor es mdltiple, un mensaje se recibe en circunstancias muy
. diferentes, al poder navegar en cualquier parte del mundo.
La respuesta es inmediata y directa, es la llamada respuesta on-line. Podemos
conocer en tiempo real cuantas personas han visitado una pagina, las entradas en
»  formatos publicitarios interactivos o las ventas o pedidos de informacion.

4+ FERNANDEZ Calvc/ REINARES Lara. 2001. Comunicacion en Internet: Estrategias de marketingy co-
municacion interactiva. (Ed. Paraninfo). Pagina 66

sHipertexto.1. m. Inform. Texto que contiene elementos a partir de los cuales se puede acceder a otra
informacion. (Diccionario RAE online)



Disefio de Banner Publicitario en Internet - Cristian Woler - UAI

. Ruido, el de la recepcién a través de la naturaleza de la red.

Se puede decir que lacomunicacién en Internetse basa en dos tipos de receptores /
consumidores:

. Una comunicacion colectiva que puede llegar a grandes grupos de personas (en-
vios masivos de correos electronicos, multiples formatos publicitarios comerciali-
zados en las paginas web, etc.)

y una comunicacion individual mediatica que puede ser recibida por un tnico

° receptor (correo electrénico, video conferencia, etc.)

Los elementos que hacen de Internet un medio Unico son la telepresencias, la hipermedia, la
navegacion, la interactividad y el hipertexto. La empresa como tal, comunica su personalidad
através de todos estos elementos. En definitiva, la interactividad se muestra como una herra-
mienta especialmente Util para la empresa.

La interactividad aplicada a la empresa tiene tres niveles:

1. Cambio de roles entre emisory recetor. Esto permite al anunciante saber en
tiempo real cuantos consumidores se han convertido en emisores al hacer clic en
un banner. Por ende, Internet para la empresaes también fuerza de ventas.
Interaccion uno a uno. Internet permite adaptar los mensajes segun los inter-

2. locutores. De hecho, la Ulima tendencia es crear portales personales disefiados
segun la oferta que interesa al consumidor.

Interaccién con los contenidos y el medio. EI consumidor puede ir disefiando
los contenidos comerciales que recibe en la red. Se deben clarificar los conceptos

3. deimagen global, marca e identidad corporativa, destacando que en el &mbito
profesional, todavia hay empresas que no utilizan los términos con la precision
adecuada.

La identidad corporativa

La identidad corporativa es el ser, la personalidad de una empresa, concibiendo que este
concepto serefiere no sélo a la imagen visual, sino que también incluye elementos de indole
cultural, comportamiento, relaciones internas y externas, etc.

La Identidad Corporativa consta de tres grandes campos:

. La zona de comportamiento corporativo. Corresponde a una zona mas de he-
chos que de palabras.

La zona de disefio corporativo, donde se materializa la identidad visual de

la empresa.

La zona de comunicacién corporativa 0 empresarial, sirve para comunicar

. la identidad.

s Telepresencia: Es “lafacultad de recibir informacién del entorno a través de un sisteme tecnolégico”
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La imagen corporativa

Se puede definir como la percepcion que tienen los publicos de una empresa, o también como
“la integracion en la mente de sus publicos de todos los inputs emitidos por una empresaen
su relacion ordinaria con ellos”. Existen publicos diferentes que interpretan los mensajes de
una forma diferente, por lo que la gestion de la Imagen Corporativa es una tarea permanente.
Dentro de la imagen corporativase puede ubicar la “Imagen intencional”, la cual ha sido crea-
da a partir de la identidad visual y la comunicacion corporativa.

La imagen global

En la imagen intervienen procesos como la percepcion, el pensamiento, la memoria, mani-
festandose en la conducta empresarial. Para Joan costa la imagen global de la empresaes el
desenlace de la representacion “mental”, es decir, la obtencion del denominado “disefio total”.
La imagen global se configura en base a tres disciplinas. Bl disefio Gréafico (de identidad, infor-
macional, didactico y persuasivo) el disefio de objetoy ambiental (urbanistico, arquitectonico
e interiorismo).

La imagen graficaseria de caracter material con medios manuales o técnicos. La imagen vi-
sual es unaforma o figura que reproduce las apariencias opticas de las cosas de la realidad.
La imagen material es aquella que llega a través de los sentidos. Las imagenes mentales se
crean a través de la imaginacion y de la memoria una vez percibidas, la imagen de la empresa
es del tipo mental, de caracter institucional y sobre los productos y servicios de la empresa.

La imagen de marca, por lo tanto seria una representacion mental del estilo de la empresa, la
imagen corporativa es una imagen mental unida a una corporacion y que seve a través de su
identidad visual y sucomportamiento. La imagen global es una imagen mental fuerte y estable
creada gracias a los mensajes de la empresa.

La marca es undistintiva grafico de identidad, es unafigura icénica que relaciona la idea con
el objeto. Su funcion principal es un universo de relaciones, de asociaciones mentales.

La capacidad asociativa de la marca es una condicion principal y posee diversos sentidos a la
vez,es decir, se utiliza como representacion, o como figura icénica(signo).

También se instituye como una forma de relacién entre la marca como representaciéon o como
signo con la idea o el objeto que representa. Hay diferentes formas de asociacion:

. Analogia: la asociacion entre la imagen y lo que esta representa se debe a la
semejanza perceptiva.

Alegoria: se combinan en la imagen elementos reconocibles en la realidad pero
gue sevuelven a combinar de forma insolita.

Légica: en la cadena asociativahay un proceso intelectual de la percepcién, el
. cual requiere cierto determinismo- operado por la informacién que la marca trans -

7m. Doctrina filoséfica que defiende que todos los acontecimientos estan sometidos a las leyes naturales
de caracter causal y mecéanico.
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mite acerca del productoy de éste a su funcion.

. Elemento emblematico: Bl emblema es una figura adoptada convencionalmente
que transmite una idea, un ser fisico o moral y transfiere a la marcasignificados
ya institucionalizados.

Simbologia: asociacién que se produce entre una figura altamente ritualizada y unaidea.

. Limite: se establece una asociacion “artificial” entre la marca y su representacion.

La marca se propaga en la diversidad, en la repeticion de la asociacion y lareimpregnacion de
la mente, y a través de las comunicaciones visuales de la empresa.

Esta accion ejerce dos funciones: el refuerzo de la asociaciony el renombre de la marca, como
efecto cuantitativo (por difusion acumulada). Se termina por asociar lo que aparece constan-
temente junto (nocién de contigidad).

La cualidad de signo es otro aspecto de la asociatividad de la marca. Bl signo esta unido a la
imagen mental.

Es decir, todo significante llevapotencialmente la presencia de lo significado, y éste aveces se
confunde con el referente u objeto empirico designado. La marca comunica méas rapiday méas
constantemente que otras clases de mensajes, proyecta asociaciones de ideas, las cuales
forman una estructura mental o estereotipo.

La marca nombrable es un mensaje no impuesto porque surge directamente en el publico, y
de doble direccion. La marcacomo método nemotécnico es ademas de un signo-estimulo,
también un signo memorizante, ello se debe a los siguientes factores:

. La originalidad

. B valor simbdlico

. La pregnancia formal
. La cualidad estética
. La repeticion

Opuesta a lafigura iconica de la marcase encuentra la corriente lingiistica. La asociacion

no se producecon el grafismo de marca sino con el nombre de la marca, esto se denomina
logotipo, grafia particular que toma la escritura del nombre de marca. La identidad corporativa
o personalidad de la empresa se expresa mediante un sistema visual programado de la iden-
tidad. La imagen global es la actitud que engloba un estilo de pensamiento, de accion y de
comunicacion de la empresa.

Cada paso sucesivo en el disefio acumula en si el estado anterior, cada uno de ellos son do-
cumentos cuyasignificacion se encuentra organizada en capas, que forman la historia de la
empresa. Se produce un circuito de flujos, donde cada capa impulsa a la otra en una dinamica
cadavez mas completa.

La Gestalt corporativa.

La Imagen Corporativa puede ser explicada a través de la aplicacion de una ley gestaltica, es
decir por medio de la ley de pregnancia, por la cual el receptor construye una Gestalt, resulta-
do de la conceptualizacion de una estructura.

La imagen corporativaes una imagen que corresponde con la identidad de la empresa, cons -
truida por dicha ley en la mente del publico.

Segun los principios de la sintesis gestéltica, el publico debe construir una Gestalt en sus



Disefio de Banner Publicitario en Internet - Cristian Woler - UAI

mentes, y esta debe ser eficaz y duradera, generar una imagen positiva, estar basada en la
creacion de una imagen realista de la empresa, ofrecer una dimension creible de la identidad
de la empresa llegar a cada publicoy conseguir la identificacion con la cultura corporativa.

Teoria del color

H color tiene una influencia probada en el estado de animo del ser humano. De hecho, la
energia luminosa influye decisivamente en fendbmenos basicos de la naturaleza, desde la foto-
sintesis de las plantas a las reacciones de los animales y el estado de animo de las personas,
o el discernimiento de todo lo que constituye el espacio vital.
Y lo que se ha comprobado mediante tests de laboratorio es que:
*Cada color sugiere sentimientos similares en la mayoria de las personas.
«La exposicién especifica a un color concreto puede afectar deforma diferente
segun aque persona,y ademas esto cambia dependiendo de los parametros del
color (tono, brillo y saturacion) y del tiempo de exposicion al mismo.
Esto se ha relacionado con la longitud de onda correspondiente al colory ha originado la
disciplina terapéutica de la Cromoterapia, utilizada principalmente de forma complementaria
en psicologia.

Fundamentos del color

La luz es visible entre los margenes de longitud de onda del espectro electromagnética de 380
nm (violeta) y 780 nm (rojo). Radiaciones de longitud de onda por debajo de 380 nm (ultravio-
leta) y por encima de 780 nm (infrarojo) no son visibles por el sistema ocular humano.

Entre ambos valores del espectro estan las frecuencias que corresponden a todos los colores
existentes. Asi, cada color tiene su propia longitud de onda y, por tanto su propia frecuencia
de vibracion.

La luz blancacontiene proporciones practicamente iguales de todas las longitudes de onda
visibles.Y cuando se proyecta sobre un objeto, algunas longitudes de onda son:

. Absorbidas (filtro)
. Reflejadas
. Transmitidas

Son las longitudes de ondareflejadas y las transmitidas las que confieren las propiedades de
color a los objetos.

En los casos extremos, un objeto que absorbe todas las longitudes de onda del espectro visi
ble aparecera ante nuestros ojos como negro. Si refleja todas, aparecera como blanco, pues
blanca es la luz que lo ilumina. Si refleja o transmite sélo algunas de las longitudes de onda de
la luz, veremos que tiene un color producto de la composicion de los colores correspondientes
a dichas longitudes de onda.

Asi, detrés de la percepcion de un color, lo que recibimos en la retina son una sucesion de lon-
gitudes de onda correspondientes a los colores de los objetos que observamos. Dependiendo
de la personay las condiciones del entorno, el ojo humano es capaz de percibir hasta cerca
de un millén de colores.
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Para ello, la retina dispone de unas células especializadas llamadas conos y bastones que
procesan la luz, siendo los bastones son los que informan de la forma de los objetos, dando
s6lo informacién de la luminancia, es decir, si es mas claro o mas oscuro, de su posicién en
la escala de grises.

Los conos son los que informan del color de los objetos, necesitando mayor luminancia para
trabajar bien (es por esto que en la oscuridad discriminamos muy poco los colores).

Hay tres tipos de conos rojos,verdes,y azules especializados en discriminar el porcentaje

de radiacion de cada color recibido en una longitud de onda concreta incidente en la retina.
Entre los tres envian al cerebro el color exacto que vemos como combinacion de estos tres
colores bésicos.

Esta informacioén de luz y color se codifica mediante impulsos eléctricos que son transmitidos
a través del nervio éptico al cerebro, liberando hormonas, modificando el metabolismo, y alte-
rando el suefio, los habitos de conductay el modelo de temperaturas.

Por eso es que no s6lo vemos los colores sino que, en cierta medida, los sentimos. Se produ-
ce elfenébmeno de transformacion de una energia natural presente en la naturaleza (la luz) en
un modificador de las reacciones humanas.

El modelo HSB:

De todos los modelos utilizados para describir y reproducir el color:

. RGB (Red, Green, Blue) (Rojo, verde, azul)
. CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black) (Cian, Magenta, Amarillo, negro)
. HSB (Hue, Saturation, Bright) (Tono, Saturacion, Brillo)

B modelo HSB (Hue, Saturation, Bright) (Tono, Saturacion, Brillo) se basa en la percepcion
humana del color, y lo describe conceptualmente mediante tres ejes:

. Tono (Matiz): es el color reflejado o transmitido a través de un objeto. Se mide
como una posicion en el circulo de colores estandar y se expresa en grados, entre
0°y 360°, independiente de la distancia al centro del mismo. E tono se identifica
con el nombre del color en cuestion.

Luminancia (Brillo): es la luminosidad relativa del color y basicamente informa de

. si el color es méas claro o mas oscuro. Se mide como un porcentaje de la cantidad
de luz contenida en el color correspondiendo 0% al negro y 100% al blanco.
Crominancia (Saturacion): indica la pureza del color pudiendo oscilar entre el 0%
(minima pureza de color) al 100% (maxima pureza de color).
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Cuando se aproxima al 0% (se acerca al centro del circulo de color) junto a la longitud de
onda del color se encuentra un cierto espectro luminico que produce una vision tendente

a gris (disminucion de la pureza del color). En cambio, cuando nos aproximamos al 100%
(circunferencia del circulo de color) la pureza del color tiende a maxima, no habiendo apenas
radiaciones que la alteren.

El modelo RGB

E codigo de colores RGB, red-green-blue (rojo, verde, azul) se basa en la mezcla de estos 3
colores para conseguir toda la gama completa. Cada uno de los colores toma un valor entre
0y 255, un total de 256, con los que se consigue un total de 256 x 256 x 256 = 16.777.216
colores distintos.

Este valor serepresenta en hexadecimal, con lo que el rango va de 00 a FF por cada uno de
ellos. H codigo se expresa de la siguiente manera: #RRGGBB siendo cada uno de los valores
de 2 cifras el rango de cada uno de los 3 colores, con lo que obtenemos el valor final que
representa a cada color.

Dicho esto, algunos ejemplos:

. Negro: representa la ausencia de color, por tanto suvalor es: #000000
. Blanco: es la mezcla de todos los colores: #FFFFFF
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. Rojo: todo el tono es del rojo, siendo los otros 2 nulos: #FF0000
*  Verde: s6lo apareceel verde, sin tener valor los otros 2: #00FF00
. Azul: idéntico razonamiento, pero sélo con el azul: #0000FF

Tipografia

Para comenzar el andlisis de los elementos gramaticales tipograficos, es necesario hacer un
listado de ellos. Algunos se presentan a continuacion:

Principios formales.

Cualidades de los caracteres. (percepcion y legibilidad).
Formas de los caracteres.

Estructura en los caracteres.
Composicion de los caracteres.
Factores perceptivos de los caracteres.
La percepcion optica.

Correcciones opticas.

Espaciamiento entre letras.
Alineamiento perceptual.

Los tamafios perceptivos.

La proporcion de los caracteres.

CoNoGRrwNE

PR e
N O

Cabe mencionar que no todos los puntos son aplicables a textos en medios electronicos,
sin embargo, la mayoria no tienen problema en ser integrados a la gramatica para el disefo
grafico en estos medios.

Conceptualmente, no es lo mismo leer un texto impresac que unc proyectado en un monitor,
porgue no es posible que los factores perceptivos sean los mismos, debido a que hay factores
ambientales ajenos a estos medios, que influyen en una buena o mala lectura de los textos
creados para los medios audiovisuales. Desde la esencia podemos encontrar diferencias entre
los factores ambientales propicios para la lectura de textos impresos y los éptimos para los
textos electronicos. A continuacion, alguna de las diferencias:

. Legibilidad: se refiere a la claridad con la que cada caracter de un alfabeto es
definido e identificado.

Comprension: esta relacionado con las capacidades de un texto de ser o noin-
terpretado, y como esta compuesto por una determinada tipografia, tiene relacion
directa con la legibilidad de la misma.

Por ejemplo, un texto compuesto todo en mayusculas, puede ser legible pero tener muy baja
comprension. Dicho objetivose logra con un correcto equilibrio entre la familia tipografica

elegida, el ancho de la columna de texto, el cuerpo tipogréfico, la interlinea, el marginado del
texto, el usode colores parafondof/figura, el estilo de la tipografia (italico, bold, versalita), etc.

Existe una diferencia importante entre legibilidad y comprension. Mientras que la legibilidad
se refiere a la facilidad con la que los lectores pueden decodificar la informacién en un docu-
mento, la comprensién se refiere al contenido del mismo. Las dos tienen un efecto importante
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en el éxito ofracasc de la lectura del documento; la comprension no puede ser adquirida sin
la legibilidad.

. Para la correcta lectura de un libro con relacion a la inclinacién y a la distancia
a la que debe de estar al momento de ser leido; aproximadamente a 30 cm. de
distancia. Pero cuando una persona lee textos electronicos ya sean originados
de un televisor o de un monitor de computadora, o a través de cafones de video,
estas directrices ergonémicas sufren cambios que van desde la postura hasta las
distancias que debe de haber entre el lectory el medio de informacion.

. B uso de textos en pantalla rompe las convenciones sobre las reglas basicas
creadas para las piezas impresas. Las lineas de los blogues de texto son, en
general, mucho més largas que lo necesario para una lectura relajada. En libros
o revistas, por ejemplo, a una distancia del papel normal, el alcance ocular a lo
ancho es de unos 8cm, y es por eso que los parrafos (estandar) conservan estas
proporciones. H uso de lineas mas anchas requiere que el lector gire su cabeza
ligeramente o fuerce los musculos del ojo para poder seguir las lineas. Desgracia-
damente, gran parte de las paginas en laweb tienen el doble de ancho del alcance
normal del ojo, por lo que se requiere de un esfuerzo extra para leer estos textos.
Ademas, si la linea es demasiado ancha, como al ojo le cuesta ir de un extremo al
otro, provoca que esa linea sea salteada o leida dos veces.

. Al hacer lectura de un medio impreso, normalmente la luz interactda de una forma
externa a la superficie del texto, es decir la luz generalmente esta iluminando el
area de lectura. En el caso de los textos electronicos, la luz actiia como cons-
tructor de laforma, es decir determina el contornoy la construccion de la letra,
debido a que donde haya ausencia de luz no habra ningtin elemento por definir,
sin embargo donde exista luz habra siempre un objeto definido.

. En general, la resolucién es menor, por lo que los detalles finos no estan bien de-
finidos. Si quisiéramos notar la imperfeccion de los textos impresos, bastaria con
que tomemos una lupa o un cuenta hilos para encontrar pequefias anomalias en
los cuerpos de las letras derivados de la mezcla del papel con la tinta; obviamente
no aplica a todos los casos, sin embargo, estas imperfecciones no afectan a la
percepcion de los textos.
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. Las fuentes para pantalla tienen en comudn algunas caracteristicas como formas
mas abiertas, 0jos mas grandes, letras mas anchas, mayor altura de x e interletra
mas generosa. Encajan perfectamente en la grilla de pixeles sin distorsionarsey
no poseen problemas de espaciado.

Aa Aa

Helvetica Neue Verdana

. En otra estrategia, pueden sumarse las barras de scroll como problema/obstacu-
lo, debido a que generalmente no se ve al mismo tiempo la totalidad del material.
Es evidente que este punto aln resulta incomodo, por el hecho de estar acos -
tumbrados a leer con un libro, revista o cualquier hoja impresa; estos productos
editoriales permiten una mayor interaccion al momento de ser leidos.

. Por todo lo expuesto anteriormente, la velocidad de lectura es aproximadamente
un 30% menor y los lectores escanean en lugar de leer.

Tipografia e imagen y sus posibles relaciones organizativas

La imagen presenta dos categorias basicas puede ser “representativa” (representando objetos
o relaciones) o “no representativa” (ornamental, funcional o expresiva).

La tipografia presenta también dos categorias basicas, “representativa” (formando palabras o
caodigos similares) o “no representativa” (presentando letras aisladas o sin sentido).

Disefio conceptual general de las paginas del sitio web

Junto a la visualizacion de los conceptos, se encuentra la organizacion de la informacion con
el fin de reducir la entropias cognoscitiva. “Proyectar informaciones significa ordenar una masa
de particulas informaticas y ayudar a los usuarios a moverse en el espacio informatico. El
disefiador graficose convierte en un manager de las informaciones”s.

s Entropia: f. Inform. Medida de la incertidumbre existente ante un conjunto de mensajes, de los cuales se
vaa recibir uno solo. (definicion RAE.es)
9sBONSIEPE, Gui. 1999. “Del Objeto a la interfase”, (Ediciones Infinito: Buenos Aires) Pagina 63
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H concepto de disefio grafico esta fuertemente influenciado por la tecnologia de la impresion.
En consecuencia, se corre el riesgo de no serfuertemente permeable a los fenébmenos causa
dos por las transformaciones tecnolégicas actuales.

“Frente a la informatizacion de la sociedad, el concepto de visualizacion vinculado a esta
tematica parece demasiado limitado. Una solucién consiste en unir grafica e informacion. De
este modo se ataca el punto neurélgico del nuevo ambito del disefiador grafico: la organiza
cion de la informacionso.

B disefio de las paginas debe estar abocado a la simplicidad para evitar posibles distraccio-
nes. Para ello, es necesario contar con una arquitectura de la informacion que lo haga posible,
siendo esta simple, l6gicay directa.

En base a estos criterios hay que hacer un especial énfasis en aspectos como:

1. Laestructura global del sitio, disefiada pensando en los contenidos.

2. Lanavegabilidad, disefiada para ofrecer caminos claros desde el origen al desti-
no, con la misién pura y exclusivade orientar al usuarios:.
La consistencia, en calidad de contenidos como en el formato visual, de esta for-

3. ma, se obtienen entornos homogéneos que ayudan a potenciar una comunicacion
efectiva del mensaje y a suvez, ayuden al usuario a formarse un modelo mental
del sitio.

H factor clave para conseguir un buen disefio para laweb, es centrarnos en el reconocimiento
instantaneo de las cosas para minimizar la curva de aprendizaje de la interfaz afin de obtener
resultados rapidamente. Un sitio web éptimo ha de ser rapido en todos sus factores (disefio,
técnica, interaccion, etc.). Cuanto mas rapido el usuario pueda completar sus tareas en base
a sus objetivos mejor predisposicién tendra sobre el entorno.

Mantener el disefio en todas las paginas y no crear diferencias significativas entre secciones
o0 apartados. La excepcion ha de ser la pagina de inicio que suele tener un disefio diferente al
resto ya que se enfocacomo el tedrico punto de entrada principal a al sitioweb y ha de ofrecer
una vision general de qué informacién y servicios ofrece al usuario, asicomo ser un punto de
partida hacia las estructuras internas, destacando accesos directos a primer nivel para aque-
llos elementos de mayor importancia e interés para el usuario.

Se debe mantener una estructura visual constante, donde los diferentes elementos mostra-
dos en la pantalla no varien en su ubicacién entre paginas. H sistema ha de ser consistente y
no movil, ya que si se provocauna sensacion de desorientacion e inseguridad en el usuario.
Asimismo, siempre se ha de utilizar las mismas referencias iconograficas y/o textuales para
representar las mismas acciones a lo largo del sitio web.

10 BONSIEPE, Gui. 1999. “Del Objeto a la interfase”, (Ediciones Infinito: Buenos Aires) Pagina 63

1 Nota: Entre los sistemas para orientar al usuario en su navegacion, tenemos la opcién de crear las
secciones llamadas “migas de pan” o breadcrumbs. Estatécnica estd encaminada a ofrecer contexto de
situacion al usuario para determinar su recorrido hasta una ubicacién concreta dentro de la pagina o su
situacion dentro de una estructura jerarquica del sitio.
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Sintactica visual

Campo de la palabra escrita o hablada, la sintaxis cumple una funcion ordenadora, establece
leyes que permiten que esas palabras se conviertan en comunicaciones entendibles enfun-
cion de los cédigos existentes.

e Semantica - que digo
. Sintaxis - como lo digo
. Pragmatica - para quéy para quien lo digo

Pragmatica visual

Ligada con la influencia que el emisor de un mensaje ejerce sobre el receptor del mismo. El
acto de influir puede contener distinta intencionalidad segun sea su funcién comunicativa.
“Las comunicaciones genéricas, que intentan llegar a todos, llegan solo a unos pocos, parti-
cularmente cuando se intenta afectar las actitudes y el comportamiento de la gente. La expe-
riencia demuestra que al no tratar de relacionarse con motivaciones especificas de diversos
grupos del publico, carecen de resultados mensurables:..”

B propésito del emisor puede ser el de incidir para el cambio de un comportamiento en el
receptor a través de distintas formas: informar, persuadir, llamar, apelar, exigir, exhortar, expre-
sar, emocionar, seducir.

Todas estas modalidades funcionales del lenguaje pueden sintetizarse en seis grupos

de mensajes:

. Informativos

. Identificatorios
. Expresivos

. Normativos

. Imperativos

. Combinados

Los mensajes informativos tienen por objeto llevar datos concretos al receptor. Una sefial de
transito, un calendario de actividades, etc.

Los mensajes identificatorios tienen la funcion de exhibir la imagen de sus emisores (personas
fisicas o juridicas).
Los mensajes expresivos sirven para comunicar sentimientos y emociones.

12FRASCARA Jorge, MEURER Bernd, TOORN Jan van, WINKLER Dietmar. 1997 Disefio grafico para la
gente: comunicaciones de masay cambio social. (Ediciones Infinito: Buenos Aires). Pagina 28
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Los mensajes normativos transmiten un contenido reglamentario. No ordenan ni expresan,
sino que regulan los aspectos de la realidad.

Los mensajes imperativos tienen el propésito de provocar en las personas ciertos comporta-
mientos o de influir en sus voluntades a través de un mandato.

Técnicas heuristicas

“La retorica puede ser caracterizada como un conjunto de técnicas heuristicas seductoras,
utilizadas para influenciar los sentimientos y emociones del destinatario del mensajeas.

Por ende el disefiador como especialista en elegancia visual (color, contraste, forma, textura)
y de semantica de la cultura cotidiana, influye en las sensaciones, las emaociones y en ciertas
actitudes del usuario, atribuyendo a los mensajes los diferentes medios visuales que corres -
ponden a los diferentes aspectos del significado (categorias semanticas).

Objeto de la retorica

Se puede describir a la retoricacomo el arte de la persuasién o como el estudio de los instru-
mentos de persuasion disponibles en una situacion dada.

H objeto de la misma consiste en el uso efectivo de los medios verbales, dirigido a generar
determinados comportamientos en otras personas o a influenciarlos.

“Para el grafica puede ser de utilidad un puente entre retéricaverbal y visual, pues en la pro-
yeccion de la informacion, los componentes verbales y visuales intervienen en unarelacion de
intercambio. La comunicaciones visual se basa en el lenguaje y se produce siempre con un
fondo verbal, explico o implicito. A suvez, la grafica, por ejemplo la tipografia, revela el lengua-
je en el espacio retinico’sa.

¢,Cuanto vemos?

Este cuestionamiento abarca una amplia gama de procesos actividades, funciones, y actitu-
des. Entre los elementos que se pueden mencionar se encuentran los procesos de: percibir,
comprender, contemplar, observar, descubrir, reconocer, visualizar, examinar, leer, mirar. Las
connotaciones son multilaterales: desde la identificacion de objetos simples hasta el uso de
simbolos y lenguaje para conceptualizar, desde el pensamiento inductivo hasta el deductivo”.
Cualquier acontecimiento visual es unaforma con contenido. Pero el contenido esta inten-
samente influido por la significacion de las partes constituyentes,como el color, el tono, la

13 BONSIEPE, Gui. 1999. “Del Objetao a la interfase”, (Ediciones Infinito: Buenos Aires) Pagina 72
1 BONSIEPE, Gui. 1999. “Del Objeto a la interfase”, (Ediciones Infinito: Buenos Aires) Pagina 75
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textura, la dimension, la proporciény sus relaciones compositivas con el significado.

La caja de herramienta de todas las comunicaciones visuales son los elementos basicos, la
fuente compositiva de cualquier clase de materiales visuales, o de cualquier clase de objetos
y experiencias: el punto, o unidad minima, sefializador y marcador del espacio, la linea, arti-
culante fluido e infatigable de laforma, ya sea en laflexibilidad del objeto o en la rigidez del
plano técnico, el contorno, los contornos basicos como el circulo , el cuadrado, el trianguloy
sus infinitas variables, combinaciones y permutaciones dimensionales y planas, la direccién,
canalizadora del movimiento que incorpora y refleja el caracter de los contornos basicos, la
circular, la diagonal y la perpendicular. B tono, presencia o ausencia de luz, gracias a lacual
vemos el color, coordenada del tono con afiadidura del componente cromatico, elemento vi-
sual mas emotivoy expresivo, la textura, Optica o tactil, caracter superficial de los materiales
visuales, la escala o proporcion tamafio relativoy medicion, la dimensién y el movimiento, tan
frecuentemente involucrados en la expresion.

Las técnicas de comunicacion visual operan los elementos visuales con un significado cam-
biante, como respuesta directa al caracter de lo que se disefia y de la propésito del mensaje. La
técnicavisual mas dinamicaes el contraste, que se contrapone a la técnicaopuesta, la armonia.
No debe pensarse que estas técnicas solo se aplican en los extremos pues, muy al contrario, su
uso se extiende en sutil gradacion a todos los puntos del espectro comprendido entre ambos
polos. Son muy numerosas las técnicas aplicables para la obtencién de soluciones visuales.

Contraste Armonia
Exageracion Reticencia
Espontaneidad Predictibilidad
Acento Neutralidad
Asimetria Simetria
Inestabilidad Estabilidad
Fragmentacion Unidad
Economia Profusion
Audacia Sutileza
Transparencia Opacidad
Variaciéon Coherencia
Complejidad Sencillez
Distorsién Realismo
Profundo Plano
Actividad Pasividad
Aleatoriedad Secuencialidad
Irregularidad Regularidad
Yuxtaposicion Singularidad
Angularidad Redondez
Representacion Abstraccién
Verticalidad Horizontalidad

Cuando vemos, hacemos muchas cosas a la vez,vemos periféricamente el campo, vemos
mediante un movimiento de arriba abajo y de izquierda a derecha. Imponemos a los que ask
lamos en nuestro campo de vision, no solamente ejes implicitos para ajusta el equilibrio, sino
también un mapa estructural para representar y medir la accion de esas fuerzas compositivas
gue son tan vitales para el contenidoy, por lo tanto, para el inputy el output del mensaje. Todo
esto ocurre al tiempo que decodificamos muchas clases de simbolos.
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Disefio, publicidad y psicologia

Son varias las vias que se ofrecen a la publicidad moderna para ejercer de unaforma eficaz su
influjo sobre la conducta seguida en la compra por los consumidores. Estos diversos modelos
de intervencion representan épocas sucesivas de la estrategia publicitaria pero, de hecho,

lo frecuente es verlos utilizados en forma concurrentes, yuxtapuestos o coordinados en un
mismo mensaje publicitario.

“El anuncio puede dirigirse a la inteligencia del potencial cliente e intentar conducirlo a la com-
pra por lavia del razonamiento. Pero también puede hacer que intervengan los automatismos
mentales o de un modo mas profundo, de dirigirse al subconsciente del consumidor”ss.

Internet y banners publicitarios

La combinacioén del teléfono con el ordenador anuncié el surgimiento de un “nuevo” sistema
comunicativo e informativo a escala mundial. En realidad, este sistema comunicativo ha sido
implementado por primera vez con tecnologias y redes de telecomunicacion ya existentes, lo
gue no quiere decir que esta combinacién no hayaconstituido un hecho nuevo. Internet es,
antes de todo, un sistema de permuta de mensajes y contenidos que, ademas de la compo-
nente fisicay légica, enreda una componente humana con las posibilidades de comunicar y
recuperar informacion.

La estructura hipertextual multimedia presente en laweb permite la construccion de un es-
pacio artificial y electronicode conocimiento (ciberespacio), propicio para la relacion activay
plural del usuario con la informacién. Como sefiala Roman Gubern, “el ciberespacio no existe
para ser habitado sino para ser recorrido, es decir, comparece como un espacio transitorio y
efimero”s“y como (...) un espacio mental iconizado que posibilita un efecto de penetracion
ilusoria en un territorio infografico(...)"w. Asi, laweb se constituye como encarnacion mas
popular del sentido ciberespacial Guberniano, donde el consumo de la informacién es desa
rrollado mediante elementos audio-visuales que alimentan un dialogo mental entre el hombre
y la maquina.

Hasta el aparecimiento de Internet en términos publicos, la historia de la publicidad era la
historia de la concentracién informativa en un formato publicitario.

Siendo Internet un ambiente de intensa informacion, esta viene arepresentar la posibilidad de
la expansion informativa en un mercado cada vez mas globalizadoy competitivo. En concreto,
laweb como soporte de comunicacién ha cambiado la praxis de la distribucién publicitaria,
permitiendo la difusion en tiempo real y el suministro ilimitado de informaciones sobre la oferta.
La publicacion de informacion en laweb puede ser llevada a cabo de mdltiples formas (p&
ginas web, archivos, bases de datos, etc.) y bajo distintas modalidades (textos, imagenes,
sonidos, videos, etc.). Las investigaciones més recientes apuntan que existen modalidades

1sCADET, Andre / CATHELIST, Bernard. 1971. “La publicidad: del instrumento econdmica a la institucion
social”. (Editorial Hispano Europea: Barcelona). Pagina 154

1sGUBERN, Roman. 1996. “Del bisonte a la realidad virtual. La escenay el laberinto”. (Ediciones Anagra-
ma: Barcelona), Pagina 167

17 GUBERN, Romén. 1996. “Del bisonte a larealidad virtual. La escenay el laberinto”. (Ediciones Ana-
grama: Barcelona), Pagina 168
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informativas preferenciales para comunicar con el usuario.

En este sentido, las imagenes y los sonidos son los ingredientes con mayor potencial persua-
sivo, pero la mezcla dificulta la memorizacion de la informacién escrita a favor de la memori
zacion publicitaria.

Internet, como medio de comunicacion, exige permanentemente la participacion del sujeto,
razon por la cual podriamos suponer que los efectos serian mas intensos y previsibles.

Cabe mencionar que el periédica impresc como medio de comunicacion contiene competen-
cias informativas y calidades comunicativas todav ia poco presentes en el periodico electroni-
co. Es decir, en los medios electronicos esta subyacente una dinamica interactiva que perju-
dicala lecturay la interpretacion, y consecuentemente dificulta el procesamiento profundo de
determinadas modalidades informativas.

La evaluacion de la actividad publicitaria en laweb es una necesidad para avanzar en el cono-
cimiento de la disciplina. Bl conocimiento concreto del funcionamiento de los formatos dise-
flos publicitarios nos permitird incrementar la calidad enddgena de la publicidad y rentabilizar
el esfuerzo de comunicacion

Basados en los objetivos de esta investigacion, el andlisis de la eficacia publicitaria al nivel del
mensaje puede ser efectuada antes y/o después de la difusion. Cuando el andlisis del mensaje
es efectuado antes de su difusién, el anunciante tiene la posibilidad de proceder a cambios

y a ajustar determinados componentes del mensaje publicitario; y, la evaluacion a posteriori,
resulta ser mas un control para futuras acciones que un proc edimiento de optimizacion del
mensaje y el disefio publicitario.

La eficacia de la publicidad interactiva es, en larga medida, afectada por el ecosistema comu-
nicativo del web site que lo hospeda. En laweb, los dos factores extrinsecos que mas pesan
en el éxito de los banners publicitarios son el disefio del web site y la estructura de organiza
cién informativa.

Para Patrick Lynchy Sara Horton, “el disefio del web site centrado en el usuario permite satis-
facer las necesidades de todo usuario potencial, adaptando la tecnologia web a sus expectati-
vas, sin imponer nunca al usuario una interfaz que obstaculicesus intenciones”s. Por otro lado,
la estructura de organizacion de la informacion debe soportar la capacidad total del usuario
interactuar con los contenidos, condicion necesaria para una menor frustracion del usuario y
para un mayor numero de visitas. Es decir, el usuario debe disfrutar al méximo de su visita para
que la publicidad pueda ser atendida, descodificaday memorizada.

Cada uno de los formatos publicitarios emergentes en laweb tiene una anatomia propia y un
funcionamiento especifico.

Como clasificacion general, consideramos en nuestro trabajo la taxonomia de formatos publi-
citarios s propuesta por Rex Briggs que distingue categorias basicas de formatos:

18 LYNCH, Patrick / HORTON, Sarah. 2000. “Principios basicos de disefio para la creacion de sitios web”.

(Gustavc Gili, Barcelona) Pagina 14.
1wFormato publicitario: Dimensiones y caracteristicas del soporte de un mensaje publicitario. Estas caracte-
risticas son el tamafio o duracion, tipografia, color, disposicion del texto e ilustraciones. En el caso de la publi-

cidad impresa, el impactc del anuncio aumenta en proporcién igual a la raiz del incremento en el tamafio del
formato, y resulta esencial la ubicacién del anuncio tanto en la pagina, dado que la parte superior capta mejor
la atencion del lector, como en el conjunto de la publicacién, en donde resultan més llamativas las paginas
impares. ROSELLO, Clemente Ferrer. 1998. “La publicidad de la A...a la...Z”. (Edimarco: Madrid) Pagina 83.
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. Web banners ads: elemento grafico con vocacion publicitaria de tamafio estandarizado
y colocado en determinadas posiciones en las paginas web;

Rich media ads: anuncio publicitario construido sobre la base del banner que integra la
tecnologia streaming (envio continuo de video y audio por flujos de transmision) y otros
elementos que desarrollan la interaccion con el artefacto comunicativo;

Pop-up: ventana que se abre cuando el usuario accede o cliquea en los elementos de una
paginaweb que presenta contenidos publicitarios;

Animated cursor: formato publicitario a través del cual el anunciante anexasu mensaje,
logotipo o animacion al cursor de lacomputadora cliente;

. Interstitial: formato publicitario implementado sobre una ventana flotante que ocupa toda
o parte de la pantalla de la computado cliente;

Patrocinios: es la integracion del mensaje en una seccion especifica del web site, orien-
tada para la generacion de notoriedad de la marcaxoy posicionamiento del producto;
Microsites de marketing: sonweb sites con pequefio volumen de informacién que se

. utilizan en acciones publicitarias especificas.

De las categorias basicas de formatos, el banner es la pieza publicitaria mas populary que
mas ha sido objeto de estudio.

Hoy por hoy,ademas de lafuncién general y originaria de encaminar los usuarios hacia un
target ad, los banners publicitarios son capaces de: identificar los usuarios; diferenciar la ofer-
ta; interaccionar con el consumidor y personalizar el mensaje publicitario. Desde un punto de
vista comunicativo (ver anexo: “Informes de publicidad de Facebook”), el banner representa
el deseo histérico de los publicitarios en comunicar directamente con los plblicos objetivos y
con un nivel de eficacia jamas alcanzado por otros formatos publicitarios

Elementos béasicos para el analisis de un banner
publicitario en internet

1. ¢A qué mercado va dirigido?

Analizar para conocer su viabilidad, en el mercado al que ira dirigido. Es necesario identificar
el publico, el tipo de interfaces, la estructura y las caracteristicas del mercado a los cuales se
dirige el producto. Para ello es posible guiarse en proyectos ya realizados.

Puede que sea la primera vez que se proyecte un determinado tema en formato multimedia
interactivo, pero probablemente no sera la primera vez que ese mismo tema se haya ofrecido
al mercado en el que se pretende actuar.

2. ¢Cudl es su contenido?
H contenido es el alma del proyecto. Es importante que sea establecido con precision antes
de comenzar la produccion.

20La notoriedad es el grado de conocimiento que cada segmento de publico tiene de una marca, una idea,
un producto o un servicio existentes en el mercado.ROSELLO, Clemente Ferrer. 1998. “La publicidad de la
A...ala..Z". (Edimarco: Madrid) Pagina 149.
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3. ¢Cudl es su visién sobre la aplicacion multimedia interactiva?
Conocer el punto de vista del cliente e intentar sugerir nuevos conceptos, es necesario para
formalizar mejor los puntos de vista sobre el resultado esperado.

4. Audienciafinal: destinatarios
*Edad: Condicién que nos sefialara el tipo de lenguaje grafico que se va ausar y

el enfoque méas adecuado.

. Cultura, sector social: Se debe considerar el factor cultural desde dos puntos de
vista: el tipo de sociedad y su lenguaje comunicativo.

. H cliente-Navegador // informacion técnica del receptor.

5. ¢ Tipo de dispositivo?

Es positivo conocer las caracteristicas generales de los equipos desde lo que el destinatario
final va avisualizar. B tamafio de la pantalla, el numero de colores, las facilidades para poder
emplear sonido, los megas de memoria - algo a tener en cuenta en caso de incrustar peliculas
en formato Flash - y el tipo de conexion ared.



Disefio de Banner Publicitario en Internet - Cristian Woler - UAI

Corpus Visual

Hipotesis 1:
“Los banners no funcionan como herramienta publicitaria porque mecanismos psicoldgicos
producen la ceguera hacia estos.”

Reflejo de Orientacion

La identificacion de banners se produce por la creacion en los usuarios de un esquema per-
ceptivoy un mecanismo de defensa denominado “reflejo de orientaciéon”, ambos, generados
por determinadas claves visuales de los banners.

Por un lado, el esquema perceptivo, se origina debido a las caracteristicas propias de este tipo
de publicidad, como son laforma, las dimensiones, el color, o la disposicién en la pagina, esto
hace que nuestra atencion permita descartarlos como informacion a analizar.

Por otro lado, el reflejo de orientacion, es, en términos simples el mecanismo que hace girar

la vista en direccion al estimulo externo. Dicho reflejo, fue producido por la evoluciéon humana
para defenderse de las agresiones externas. Un ejemplo claro para entender este proceso, se-
ria el siguiente: si en una habitacién continuamente entra gente por la puerta, al poco tiempo,
la persona dejara de girar la cabeza en direccion a la misma. Haciendo una transposicion al
tema en cuestion de esta investigacion, nos daremos cuenta que lo que ha ocurrido, es una
clara insensibilizacién al estimulo generado.

Esta insensibilizacion, es larespuesta a un estimulo que aparece en forma repetiday frecuente
Esta ceguera visual sirve alos usuarios para discriminar entre el contenido con posible utilidad
(contenido real del sitio web) y contenidos de nula utilidad. (Publicidad en el mayor de los casos).

Como se puede observar en los ejemplos de las figuras 1 a 8 las grillas constructivas de los
portales de diarios se encuentran principalmente divididos en tres columnas.

e T = B~ ]
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Figura 1 - Clarin.com
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En el “header” suelen encontrarse elementos comunes como el isologotipo de los portales
informativos, accesos alas redes sociales, el clima, el transito, los buscadores internos, la
barra de accesos directos a las diferentes secciones del diario - politica, economia, sociedad,
mundo, deportes, tecnologia, etc - lafecha y hora. En este sentido, los disefiadores y progra-
madores han seguido el concepto expuesto con anterioridad en este trabajo, “El factor clave
para conseguir un buen disefio para laweb, es centrarnos en el reconocimiento instantaneo
de las cosas para minimizar la curvade aprendizaje de la interfaz afin de obtener resultados
rapidamente.”

Es importante remarcar las variables y constantes en el disefio de portales informativos, pues-
to que el usuario generalmente alterna entre unoy otro de manera veloz y tiende a buscar la
informacién de manera sectorizada (de acuerdo al segmento de mercado en internet).

En el caso de los portales analizados, dos contindian de la misma manera en el inicio del
“body”, La Nacion y Clarin presentan un banner que ocupa la totalidad del ancho del sitio,
uno desplegable, el otro no, la diferencia radica en la cantidad de espacio disponible para
comunicar la informacion de esa publicidad y el grado de intromision que generan sobre la
superficie de las noticias.

Por el lado de B Argentino e Infobae exhiben una serie de noticias destacadas, organizada en
tres columnas y/o mediante un slider. De estaforma, los diarios logran comunicar en forma
Optima las dltimas y méas importantes novedades sin que el usuario necesite desplazar verti-
calmente para saltear la publicidad y llegar a la noticia.

En Clarin las columnas miden 308px siendo las primeras dos desde la izquierda informativasi
comerciales y la tercera, puramente comercial. Esto tiene una razén bastante l6gicasi se
considera que el sitio web esta preparado para ser navegado con monitores con resoluciones
inferiores a 1024x768 pixeles (en dicho caso, la tercera columna no sera visible hasta que se
desplaze enforma horizontal el sitio).
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Un hecho a destacar desde el sector medio (vertical) en adelante, es la desaparicion de la
tercera columna, dejando el disefio levemente desequilibrado, puesto que el pie del disefio,
ocupa el 100% del afio del header.

AR REemes B R ]

lanacion-com

Figura é':"Lé'r'l

La Nacion (figura 3y 4 ) respeta gran parte de esta estructura que presenta Clarin, su diferen-
cia radica en el sector medio del sitio, en el cual las tres columnas pasan a convertirse en dos
de igual medida. Esta forma econémica de resolver graficamente la informacion, produce me-
nos ruido visual, una mayor jerarquizacion de los contenidos (sea por color, tamafio, cantidad
de imagenes y distribucion de las mismas).

El “footer” de La Nacion, también presenta el ancho en 100% con respecto al “header”.

e 7= =
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igura 4 - La Nacion.com

Infobae (figura 5y 6) presenta caracteristicas similares a Clarin y La Nacién, como ya se men-
ciono posee tres noticias destacadas por debajo del “header”, y tres columnas de igual ancho.
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Las primeras dos presentan informacién y banners publicitarios y la tercera, contiene encues -
tas, fotogalerias, noticias mas leidas, y avisos publicitarios. (En este sentido, la inclusion de
publicidades en modo texto ayuda a que pasen desapercibidas durante los primeros tiempos
y sean observadas como si de noticias se tratasen).

H footer, y por el contrario a Clarin y La Nacion, este no se divide en 20 3 columnas delimita-
das, sino que se encuentra listado en forma horizontal por una serie de iconos en la primera
linea, fotos en la segunda e isologotipos en la tercera - manifestando los demas productos
del multimedio).

Hacia el final, repite en modo texto, los meni de acceso a las diferentes secciones.

-
o e ]
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Figura 5 - Infobae.com
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En cuarto y Gltimo término, Bl Argentino presenta el disefio menos organizado, si bien posee
tres columnas existe una muy baja jerarquia en la distribucion de los contenidos, combinan-

dose informacién y publicidad.
Hacia el centro (en sentido de desplazamiento vertical). Las columnas de destacados que
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generalmente en los otros tres diarios se presentan del lado derecho, aquilos enccntramos
del lado izquierdo y central, lo cual genera una cierta confusion visual. (Uno de los principios
basicos del disefioweb es reducirle la curva de aprendizaje al navegante)

E footer presenta un caracter mas bien austero, siendo estrictamente legal el caracter de la
informacién que se presenta.
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Flgura 7 - El Argentino

En cuanto al disefio general de los cuatro sitios podemos llegar a la siguente conclusion:
“La consistencia, en calidad de contenidos como en el formato visual, de esta forma, se obtie-

nen entornos homogéneos que ayudan a potenciar una comunicacion efectiva del mensaje y a
su vez, ayuden al usuario aformarse un modelo mental del sitio.”
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Hipotesis 2:
“Los banners no funcionan porque no estan bien concebidos desde el disefio mismo”.

El Disefo

H disefio visual de la publicidad tiene un rol preponderante en la percepcion por parte del
usuario. La buena composicion y la estética influyen y/o generan la confianza necesaria para
que la piezarinda en términos comunicacionales y comerciales (mayor cantidad de cliqueos
sobre el banner), por un lado, no se debe olvidar, que esta pieza, aunque parezca insignificante
a comparacion de un afiche o un cartel en via publica, también es parte de la identidad visual
del comitente, por otro lado, si los usuarios no encuentran lo que la publicidad les ofrece o se
frustran al intentar realizar la blsqueda, el uso de recursos por generar un disefio “estético”
serviran de poco.

Parte de los esfuerzos para que lo anterior funcione, radica en lafijacion del mensaje que se
quiere comunicar.

Empeza
adisfrutarya

de estos beneficios!

0810.333.0365

Beneficios todos los dias www.clarin365.com.ar

2 [ ]
(%0
ﬁ%‘ Pigmento ClH

Clarin 365 En este caso, el banner presents una dimensién de 300x250 px conuna duracién de aproxi-

madamente 12 segundos. Si bien |a marca se presenta hacic el final de |areproduccion, su caracter
gréfico esta bien determinado ycomparte |a mismaidentidad que el banner Clarin 365 orientado a
Viamo. Esta sistematizaciéon suma a favor de laidentidad de ambos (son facilmente memorables) ya

que se refuerzan mutuamente sus caracteres informativos/expresivos.

En primer lugar, el error mas comun proviene de las animaciones, que, tratando de llamar la
atencion, tienden a formar facilmente la denominada “ceguera al bannerz".
En segundo error es nofijar claramente desde el primer frame de cudl es la marca que vende

2NIELSEN, Jakob y TAHIR, Marie. 2001. “Homepage Usability. 50 Websites Deconstructed”, (Ed. New
Riders: Indianapolis) Pagina 29
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el producto o servicio, esta deberia aparecer desde el principio y permanecer, (aunque no sea
en el primer plano) durante toda la duracién del banner. Esto es de vital importancia debido a
que en Internet los tiempos de esperay lectura son diferentes a la de otros medios, y con un
simple scroll, podemos ver la publicidad sin llegar a enterarnos de quien es el emisor.

CHEIES

12
12

12
12
12

ER LLK

44-0264

Enel caso de “Tenés ya tu préstamo”, nos encontramos con un banner informativo/imperativo, si bien
la puesta tipografica es correcta, utilizandc una familia sans serif de buen cuerpo, en ningéin momento
alos larga de los 15 segundos de duracién se observa quienes el emisor del mensaje. Desde el puntc
de vista de disefio este hechc le quita calidad grafica puesto que no posee unidentificado visual mar-
cario, expresion univoca del emisor. La consecuencia directa es la pérdida de confianza en el productc
ofrecido. Si bien este banner es de una duracion reducida, lalégica de aplicaciéon de marca, también

deberfa utilizarse.

En tercer lugar, los loops (repeticiones de la animacion) hacen que el mensaje se distorsione,
al perder la identificacion de “inicio” y “conclusion”.

E?;?:Enica - -I-A~b. software

El banner publicitaric de “Tango” se encuentra claramente definidc por tres instancias bésicas: “Fac-

tura Electrénica”, “Tango” y“Software”. El link de accesc a mayor informacién pareciera situarse en
lo que seriala Ultima pantalla, perc por el contrario, -es la primere-, este hecho demuestra el disefio
temporal ciclico yrepetitivo. Ademas de un desaciertaen el disefio, si el enlace estuviera colocado
sobre la marca, obligaria a esta a permanecer durante mayor cantidad de tiempo en pantalla y/c a estar

presente durante toda la animacion, otorgandosele la jerarquizacién que corresponde.

7 , ACTUALIDAD ACTUALIDAD
Mira TN en Vivo - e

Todo Noticias en Vivo
MAS 24HS ¥ -

El caso de TN es un buen ejemplo de disefio de banners.

Posee tipografia legible, con buen contraste y dimensiones.

La jerarquizacion de | ainformacion es correcta, trabajando con tonos de color ycuerpos tipograficos
para diferenciar la misma. Si biensu duracién no es prolongada en el tiempo, utilizo el recursode fijar el

mensaje en el Ultimo frame y habilitar la posibilidad de visualizarlc nuevamente. Este hechc de caracter
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aislado podria ser considerado positivo dentra del disefio de banners ya que elimina el ruido visual
de las multiples animaciones por portal. Y aqui no hablamos de suprimir las mismas, solo, respetar
el principic basica de internet, la “interactividad”, en el cual, unactiene | a posibilidad de seleccionar

cognoscitivamente entre distintos contenidos el que es de su preferencia.

Areas de tensién

Aunque solo sea conjetural, existe un hecho cierto y es que las diferencias de pesos arriba-
abajo e izquierda-derecha tienen un gran valor en las decisiones compositivas. Esto puede
proporcionarnos un conocimiento mayor de la tension.

e

e5pacio

de trabajo

Vostro™ 330 Vostro™ 330
Mg poterdcia Miwima potencia

de procesamienio de procesamienic

Pantalla
st
de 2%

Dell // Infobae

Formatc 300x250 pixeles. Duracion: 12 segundos. Permanencia de la marca: Continua.

Este banner es un excelente ejemplcde uso de equilibrios. Los pesos se encuentran contrapuestos
entre zonas de color plano e imagenes. Las animaciones presentan un caracter basico, de estaforma
no generanruidae visual alo largode los 12 segundos de movimiento. A su vez, presenta uninicio y un
final, sin utilizar el recurso de reproduccién ciclica, ademéas de permitir la interacciéon a mas informacion

por medic de un botén.

Los elementos visuales situados en areas de tension tienen mas peso que los elementos ni-
velados. H peso, que en este contexto significafuerza de atraccion para el ojo, tiene desde
luego una importancia enorme para el equilibrio compositivo.

H peso o predominio visual de las formas esta en relacion directa con su regularidad relativa.
La complejidad, la inestabilidad y la irregularidad incrementan la tension visual y, en conse-
cuencia, atraen la mirada como ocurre con las formas regulares y las irregulares.
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Directv// Infobae
Formatc 300x250 pixeles. Duracion: 8 segundos. Permanencia de la marca: Continua.
El juegc de tension se genera entre el disefic del fonde ylas lineas oblicuas que contienen | a descrip-

cion del producto.

Ambos grupos representan la eleccion entre dos categorias fundamentales de la composicion:
la composicién equilibrada, racionaly armoniosa (BBVA Francés), a la que se contrapone la
composicion exagerada, distorsionady emocional (Garbarino).

El 13 v 14 de junio
compraeoque | G

guieras a papa

Erbacated. sk an o

BBVA Francés

adelante.

e [

imetme NG PGS RALL Se

BBVA // La Nacién

Formatc 300x250 pixeles. Duracion: 8 segundos. Permanencia de la marca: Continua.
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Garbarinc // La Nacién

Formatc 300x250 pixeles. Duracion: 12 segundos. Permanencia de la marca: Continua.

Errores mas usuales

. Exceso de informacion

Mezcla de criterios incompatibles

Mal uso de efectos 3D, sombra y gradaciones de color
Tipografia llegible

Imagenes pixeladas

Eleccién de formatos (soporte)

Ubicacion dentro del sitioweb

. Duracion (temporal)

Hipotesis 3:
“Los banners son solo relevantes para el usuario si la estrategia del lenguaje grafico es la
adecuada con el contextoy los cédigos y herramientas graficas utilizados son los correctos.”

Estrategias

Laweb pasc de ser un soporte publicitario incipiente a ser un ambiente competitiva de men-
sajes publicitarios. Se desconocen datos estadisticos sobre los excedentes de informacion en
laweb, perose cree que el nivel de informacién no atendido sea bastante elevado. Por eso,
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tanto en la navegacion exploratoria como en la navegacion propositalz el usuario dedica po-
COS recursos cognitivos a la percepcion de mensajes, lo que dificulta la codificaciony el ama-
cenamiento del mensaje publicitario. La publicidad en laweb debe orientarse en el sentido de
la actualizacion de la oferta informativa, puesto que la multiplicidad de estimulos publicitarios
potencia la saturacion cognitiva del usuario. Con el propésito de evitar la saturacion publicita-
ria del usuario, Patrick Baudishy Dirk Leopold proponen un modelo teérico designado “User-
configurable advertising profiles applied to web page banners”, que ofrece al anunciante un
conocimiento previo de los intereses del usuario en un posible contacto publicitario. Este mo-
delo se propone resolver el problema del rechazo publicitario por parte del usuario, con la idea
de base en permitir al usuario configurar un perfil publicitario segun sus intereses personales.
Sin embargo, el modelo es de dificil aplicacion - pero no imposible - dada la heterogeneidad
tecnolégicay la diversidad de protagonistas presentes en laweb.

Otra buena posibilidad de segmentacion proviene de la mano de las redes sociales. Al estar
conectado a ellas, los diferentes multimedios podrian extraer el perfil de usuario y publicar los
banners de acuerdo a la persona conectada.

Hoy por hoy. la industria publicitaria interactiva utiliza diversos criterios de segmentacion
como medio de seleccion de usuarios, en el sentido de alcanzar los objetivos con los menores
costes. Los criterios de segmentacion permiten, de alguna manera, seleccionar el publicore-
ceptor del mensaje publicitario, siempre y cuando se cumplan una serie de condiciones. Con
todo, la definicién de las condiciones de segmentacion no impide la existencia de paginas
web de elevada competitividadzs o que dificulta la visualizacion y el procesamiento del ban-
ner publicitario. Desconociendo cualquier estudio sobre la influencia de la concentracion de
los banners publicitarios en la recepcion del mensaje, creemos que la baja concentracion de
banners en la paginaweb presenta beneficios cuanto a la oportunidad de que el mensaje sea
procesadoy almacenado en la memoria de largo plazo.

Fundamentos sintacticos de la alfabetidad visual

B proceso de la composicion es el pasa mas importante en la resolucién del problema visual.
Los resultados de las decisiones compositivas marcan el proposito y el significado de la de-
claracioén visual y tienen fuertes implicaciones sobre lo que recibe el espectador.

En el lenguaje, la sintaxis significa la disposicion ordenada de palabras en unaforma y una
ordenacién apropiada, pero en el contexto de la alfabetidad visual, la sintaxis solo puede sig-
nificar la disposicion ordenada de partes.

22Se considera navegacion exploratoria, la conducta experimental donde (...) la eleccién de las activida-
des no es guiada por objetivos (...) y por navegacion proposital, la conducta dirigida hacia una meta de

eleccion (...). Nestares, Maria Isabel de Salas. La comunicacion publicitaria interactive en Internet, Valen-
cia, Fundacién Universitaria San Pablo C.E.U, 1999, Pagina 168.

2sPaginas Web de elevada competitividad: paginas donde existe unafuerte concentracién de banners que
promocionan una misma categoria de productos
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El contexto
Se deben tener en encuenta los siguientes items para su analisis:

Andlisis del perfil cibernauta de cada producto, segun variables sociodemograficas tales
como: Sexo, Edad, Nivel Socioeconémico, Nivel Académico, etc. Esto le permite al anuncian-
te tener una idea mas clara de la composicion de la audiencia de cada medio y que asipueda
determinar cual opcion es la mejor para anunciarse de acuerdo al target al que vaya dirigido.

Andlisis de Audiencias, donde también se toman en cuenta variables sociodemograficas,ya
que estas son las que mejor describen el comportamiento de la poblacién en cuanto al con-
sumo de medios. De esta forma, seglin el segmento al que se dirija, asiseran los medios, las
secciones y suplementos que se escojeran para alcanzarlos.

Errores mas usuales

. Insistencia: Como sinonimo de mejor memorizacion.

*  Aclaracion: Presentar la misma informacién bajo diferentes aspectos. Diferentes formas
(diferentes cédigos).
La redundancia puede generar ruido en la medida que ciertos receptores no entiendan

. ciertos codigos y sean distraidos por su presencia. La consecuencia del ruido es lafalta
de claridad o directamente la incomprensibilidad de la informacion.
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Encuesta

La encuesta fue realizada por diferentes medios, sea en forma personal o mediante un for-
mulario electrénico (la fuente de personas se corresponde con seguidores de la cuenta
www.twitter.com/tesista2011) lo cual amplia el radio de accion sobre la ubicacién geografica
de los encuestados, no solo limitdndose a Capital Federal y Gran Buenos Aires, sino también
al resto del pais.

La muestra se dividio en 6 grupos etarios, quedando la siguiente escala:

(1) entre 15y 20 afios (2) entre 20y 30 afos (3) entre 30y 40 afios (4) entre 40 y 50 afos (5)
entre 50y 60 afios (6) méas de 60 afios. Obteniendo como resultados que las dos primeras
mayorias fueron el grupo 2y 3 que incluyen apersonas econémicamente activas. Las ocupa-
ciones de los mismos son estudiantes, empleados y profesionales.

Género:

Masculino: 42%

Femenino: 58%

Total de encuestados: 97 personas.

956 1)
Edad:
1) entre 15y 20 afos: 10%
2) entre 20y 30 afios: 56%
3) entre 30y 40 afos: 26%
4) entre 40y 50 afios: 5%
5) entre 50y 60 afios: 1%

6) mas de 60 afios: 2%
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También se encontré en los resultados que un 29% de los
mismos correspondian a personas que desarrollan sus pro-
fesiones emparentadas con el desarrollo de productos para
web. (Esto puede deberseen gran medida a la cantidad de
encuestas realizadas via Twitter).

En cuanto al tiempo como usuario de internet, los resultados
arrojaron un porcentaje muy alto de usuarios con mas de 3
afios de experiencia en la utilizacién del medio. Lo cual tam-
bién se relaciona con el nivel socio-cultural (como se mencio-
no anteriormente, mayoritariamente estudiantes, empleados
y profesionales).

1. menos de 6 meses: 1
2. entre 6 mesesy 12 meses: 0
3. entre 1 afioy 2 afios: 2
entre 2y 3 afios 1
més de 3 afios 93
4,

Por el lado de las preguntas: ¢Cudl es la frecuencia de usa de Internet? (pregunta 7), ¢Cuales
son los sitios web que mas visita? (pregunta 8) y ¢ Cuales son sus principales objetivos cuando
usa internety con qué frecuencia? (pregunta 9). Los resultados estan integramente ligados
puesto que las personas utilizan el medio desde la casay el trabajo, principalmente en forma
diaria y los objetivos primordiales son la bisqueda de informacion (Google), laconexién a
redes sociales (Facebook, Twitter) y la lectura de sus correos electrénicos (Hotmail, Gmail).

Otro dato importante recolectado, es que el 95% de los encuestados sabe que es un banner
publicitario, y, de ese porcentaje, el 45% recuerda el contenido (respecto de la Ultima vez que
se conecto a Internet).

En cuanto al interés sobre los mismos (y respecto de la pregunta: “con qué frecuencia lee el
contenido de los banners”) la mayoria de las personas no leen nunca (27%) los mismos, 67%
a veces,y solo un 6% casi siempre. Lo cual implica que existe cierta ceguera al banner (res -
paldando la hipétesis nimero 1 “Los banners no funcionan como herramienta publicitaria por-
gue mecanismos psicolégicos producen la ceguera hacia estos.”), resaltando el hecho que los
ambientes donde la mayoria realiza sus actividades de interaccién con lared son Facebook,
Hotmail y Google, lugares que estan atestados de banners. (Lo mismo ocurre en este casocon
la hipétesis 3, - “son solo relevantes para el usuario si la estrategia del lenguaje grafico es la
adecuada con el contextoy los codigos y herramientas graficas utilizados son los correctos”).
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Es decir, para el internauta la informacion que presentan estas piezas graficas publicitarias es
irrelevante por el contenido que transmiten.

Ahora bien, si unimos el 45% que recuerda el contenido transmitido por los banners y el 67%
gue “a veces lo leen” es interesante subrayar que no necesariamente estan mal disefiados.
Es decir, existen altas probabilidades que el disefio del banner sea el correctoy que llamen la
atencion del internauta.

Por el lado de la cantidad de cliqueos, el 59% respondié que alguna vez lo ha hecho. Y en base
a este dato, la mayoria de la gente lo ha efectuado entre el periodo de tiempo comprendido que
va desde una semana hasta un mes hacia atras desde lafecha de realizacion de esta encuesta.

La dltima pregunta de esta encuesta apunta a saber la satisfaccion que producia la interaccién
con la pieza grafica publicitaria, es decir, si encontraba Util la informacién que el banner ofre-
cia, siendo alta la cuota de insatisfaccion o intrascendencia (47% no encontré informacion Util
y 32% no sabia o no respondi6 a la pregunta). En este caso nuevamente podemos verificar la
tercera hipétesis (“Los banners son solo relevantes para el usuario si la estrategia del lenguaje
grafico es la adecuada con el contextoy los codigos y herramientas graficas utilizados son

los correctos”). Es decir, el navegante de laweb solo “compra” la informacién que el banner le
proporciona, siempre y cuando este despierte el deseo por la compra del producto o servicio
que le banner publicita. Para esto es necesario que el banner este contextualizado al soporte
en el cual se presenta. Dicho de otra manera, y a modo de ejemplo, una persona que entre en
un sitioweb dedicado al automovilismo, tiene muchas mas posibilidades de ver los banners

y cliquear sobre ellos si el mismo se refiera a un producto o servicio referido a los autos, a que
sila misma pieza gréaficase encontrara en la columna de publicidad de Hotmail.

Conclusiones

La falta de contenidos Utiles y de interés en la publicidad contribuye al origen de la ceguera e
induce a los usuarios a descartarla, la diferencia con los demas medios de comunicacion se
encuentra, que en Internet, existe una manera de identificar la publicidad, ignorarlay seguir
prestando atencion al resto de los contenidos, el formato “llamativo” y muy diferente del for-
mato de los contenidos reales permite generar el esquema perceptivo mencionado durante el
desarrollo de esta investigacion.

Algunos suponen que la ceguera ocurre solo si el banner es irrelevante para el usuario, pero
no si el banner es relevante y solo aparece cuando esta muy relacionado con el objetivo o el
perfil del usuario.

Esta linea de pensamiento podria ser parcialmente cierta, si los sitios web hubieran actuado
asidesde el principio la ceguera nuncase hubiera producido o no hubiesesido tan acentuada.
Dicha ceguera como se ha dicho, es independiente de los contenidos de los banners.

Ahora bien, algunos sitios aseguran conseguir altas tasas de clic-through, lo que aseguraria
que la ceguera no es unfenomeno universal. Esta afirmacion es también parcialmente correc-
ta, debido a que esta estructuracién de pensamiento conlleva un cierto tiempo de aprendizaje.
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Los usuarios novatos no son tan “ciegos” debido a que no han navegado lo suficiente para
desarrollar la insensibilizacion. Por otro lado, estan los usuarios que realmente hacen caso de
las publicidades,y estos son los mismos que generalmente tienden a registrarse y a comprar
por Internet, debido a que han adquirido suficiente confianzaen el medio.

En conclusion, creemos que es posible solucionar “la ceguera al banner” siguiendo este prin-
cipio ya mencionado durante esta investigacion:

“La composicion de un disefio es, adecuar distintos elementos graficos dentro de un espacio
visual, que previamente habremos seleccionado, combinandolos de tal forma que todos ellos
sean capaces de poder aportar un significado para transmitir un mensaje claro a los receptores
del mensaje.”

Para esto, se aconseja:

. Tener una cantidad razonable de publicidades por pagina.
. Las mismas no deben entorpecer la busqueda primaria del navegante - informacion - en
este caso.

Las dimensiones de los mismos deben tener un tamafio no inferior a los 200 pixeles por 100 pixeles.

. Los cuerpos tipogréaficos tienen que ser claros y legibles,y no presentarse por debajo de
. los 10 pixeles en su dimension.

En cuerpos pequefios, se sugiere tipografias sans serif sobre las serif.

Contextualizar en lo posible el anuncio publicitario con el sitio en el cual seva a hospedar
Evitar el exceso de informacion - un banner es una pieza pequefia en suformato, de la

* misma forma que no se espera armar un aviso en una tarjeta de presentacion, el banner
° tampoca es una pagina A4.

En formatos pequefios evitar el uso de efectos 3Dy sombras.

Evitar las imagenes pixeladas de la misma forma que serealiza en los formatos impresos.
Tener en cuenta la ubicacion dentro del sitio web.

Tener en cuentasi es necesario que el banner se reproduzca enforma ciclica o si es pre-
ferible una opcién de “replay”.

Propuestas de resoluciones graficas

Dado que el tema de investigacion presenta un caracter multimedial, y creemos en la contex -
tualizacion de los disefios, en este casose presentara una breve descripcion por escrito y a
su vez, un discocompacto con el material grafico.

Para el desarrollo de esta investigacion se tomaron cuatro portales de diarios antes mecionados:

. Clarin
. E Argentino
. Infobae

. La Nacion

La eleccion de los mismos, no fue un hecho azaroso, estuvarelacionado con los targets a los
cuales estan dirigidos los portales de informacién. De esta forma, se amplié el radio de inves-
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tigacion no sesgando la misma a una determinada clase social, nivel de estudios, orientacion
politica, etc.

Uno de los problemas a resolver era el formato de los banners, generalmente los sitios webs
estan disefiados para ubicar las noticias de tal forma que sean 100% visibles y los lugares que
restan, son ocupados por las publicidades, generando parches en la mayoria de los casos

con formatos diminutos para comunicar un producto. Si bien esto desde el punto de vista de

la comunicacion de informacion de los portales es correcto, creemos que un redisefio de los
mismos ayudaria a equilibrar tanto el peso de las noticias como de las publicidades.

Se opto por elegir dos de los cuatro portales analizados. Los mismos son la antitesis desde
el punto de vista a quienes estan dirigidos, sea por el nivel socio econdémico o el perfil politico
gue transmiten.

En el caso de Clarin, se reorganizaron los banners de manera que se presenten agrupados por
sectores. De estaforma, se quita el ruido visual que genera la composicion de noticias, fotos
y publicidad sin un orden jerarquico.

Las publicidades ahora se encuentran principalmente en los 2/3 inferiores del disefio y con
dimensiones mayores a las que presentaban originalmente. De esta forma no atentan contra
la calidad de los elementos graficos de las mismas.

Durante la investigacion se encontré que gran cantidad de banners poseen baja calidad en

las imagenes (aun en dimensiones pequefas), la causase original debido a que el portal tiene
que pre-cargar demasiadas imagenes, scripts y fotos, de manera que los requisitos siempre
tienen un limite técnico en la presentacion de los archivos.

Al cargar menos cantidad de banners, estos, pueden contener mayor calidad en sus com-
ponentes y no se ve comprometido el factor “ganancia por espacio publicitario” del portal
informativo.

Con respecto a “El Argentino” se hizao un redisefio de fondo.
En el mismo se redistribuyo la informacién por completo, dandole un orden jerarquico a los
largo de tres columna de idénticas medidas de anchoy una pequefia del lado izquierdo.

Las primeras dos columnas principales cobran importancia en la publicaciones de las noticias
y sedeja las publicidades para el Ultimo tercio de la misma. En este casose insertan publici
dades del estilo “adsense” tipogréaficas.

En este nuevo desarrollo también se limito la cantidad de publicidades y se redistribuyo la
ubicacion en la pagina, logrando un caracter mas equilibrado entre noticias y publicidades.
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Propuesta Disefio: Clarin

“Los espacios en “cyan” se corres-
ponden conlas nuevas ubicaciones
paralos banners. Los mismos se
encuentran desarrollados en forma-
to multimedizen el cd que acompa-
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Propuesta Disefio: EH Argentino

El Argentino

“Los espacios en “cyan” se corres-

ponden con las nuevas ubicaciones La Justicia anuli las elecciones
complementarias e la CTa
paralos banners. Los mismos se
encuentran desarrollados en forma-
to multimedizen el cd que acompa-

fia este trabajo”
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Glosario

Banner:

Formato publicitario en Internet. Esta forma de publicidad online consiste en incluir una pieza
publicitaria dentro de una paginaweb. En la practica totalidad de los casos, su objetivo es
atraer tréfico hacia el sitioweb del anunciante que paga por su inclusion.

Los banners se crean a partir de imagenes (GIF o JPEG), o de animaciones creadas a partir
de tecnologias como Java, Adobe Shockwave y, fundamentalmente Flash, disefiadas con la
intencion de atraer la atencién, resultar notorias y comunicar el mensaje deseado.

Atencion:
Seleccion de lo que percibimos. En el caso de sitiosweb, primero percibimos toda la informa-
cién visual y luego, seleccionamos lo de nuestro interés.

Click-through:

Es un concepto relacionado con la publicidad en Internet. Es un banner que se pincha, acce-
diendo a la Web del anunciante.

Por clickthrough también se entiende el porcentaje de banners que se pinchan en relaciéon con
el nimero de banners que se muestran. Por ejemplo, si un banner se muestra 100 veces y de
esas impresiones se producen 3 clics, se dice que el Clickthrough de ese banner es de 3%.

Frame:

H frame es una imagen independiente, una sucesion de frames compone una animacion. Esto
viene dado por las pequefias diferencias que hay entre cada uno de ellos, que producen a la
vista la sensacion de movimiento.
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Paginas de Internet

http:/Avww .google.com/doubleclick/index.htm
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Anexos

Publicidad en Facebook
Cd Multimedial



