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Resumen

     Este artículo se basa en la investigación de distintos ensayos, libros, artículos, etc. Con el fin

de analizar cómo la tecnología se ha vuelto un complemento indispensable en el uso cotidiano de

las personas y se ha transformado en una herramienta de comunicación masiva, para ser

abordada como primer recurso de expansión de una marca, que al añadir una revisión de las

figuras retóricas establecidas gramaticalmente se pueden llegar a tener composiciones

coherentes, concisas y de un grado de interpretación eficaz para la difusión y posicionamiento en

la web. Posteriormente aplicar la investigación realizada para incorporar y crear una estrategia de

comunicación digital hacia el fortalecimiento de My bottle y comprobar la efectividad de los

recursos utilizados.
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Introducción

     Hoy en día existe la necesidad de digitalizar tanto  información como productos o servicios, la

revolución de las nuevas tecnologías ha impulsado la comercialización y propagación de

información de manera masiva a través de la red, convirtiéndose en un medio  de  comunicación

indispensable, (Grávalos Macho 2013) indica en el artículo La calidad de una página web como
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herramienta de comunicación que; “Los medios de comunicación se constituyen, en

consecuencia, como una prolongación de las tecnologías de información que responden a nuevas

necesidades de comunicación humana, suponiendo nuevas formas de transmitir y recibir

información, que permiten nuevos procesos de producción” denotando elementos hacia el uso de

la herramienta para satisfacer necesidades a la vez que se posiciona perceptivamente a través de

una buena comunicación visual.    

     Por ello, en este contexto tecnológico se da la importancia  de expandir métodos de

comercialización  y  adaptación  durante  las circunstancias de salubridad que paso en el año

2020, donde la pandemia del COVID 19 obligó a las personas a estar un  periodo de

confinamiento sin contacto  físico con la sociedad, provocando la formalización y ajustes de las

redes sociales, aplicaciones y páginas web que cubrían la necesidad de comunicación entre las

personas sin  la necesidad de un contacto físico. Por supuesto esta intervención tecnológica

adaptó a las personas en una versatilidad comunicativa y comercial, así como lo menciona

(PÁEZ LOGREIRA et al. 2020) el cual afirma “dentro de esta actual revolución industrial, el

hecho de desarrollar competencias digitales para ser competitivos es fundamental.” dando

relación a la necesidad de implementar la tecnología en la vida cotidiana.

     Sin embargo, para lograr una comunicación asertiva es indispensable tener presente la interfaz

y diseño, los cual facilitan la navegabilidad de manera predictiva, de eso modo dentro del

contenido se pueden integrar distintas herramientas, (García de León y Garrido Díaz 2002)

indican que “la Web permite la incorporación de documentos auditivos, audiovisuales, gráficos,

etc. integrando lo que podríamos llamar un macro documento o, lo que es lo mismo, un

hipermedia, si adoptamos la terminología de la informática.” de esa forma se plantea la



investigación con relación hacia el fortalecimiento del diseño web para persuadir a los usuarios

de visitar y adquirir el producto o servicio.

     No obstante, cabe aclarar que además de tener un diseño estético es necesario conocer con

precisión y detalle al ente que sería el emisor de información, así como productos, servicios e

información clara; donde posteriormente se definirá un público objetivo. (Moschini, 2012) lo

aclara de la siguiente manera: “Al fin y al cabo, el marketing y la comunicación siguen

persiguiendo los mismos objetivos de siempre: conocer mejor a los consumidores para

comprender sus necesidades y poder responder a ellas de un modo eficiente y satisfactorio.” a

través del manejo de información adecuado lograr la meta propuesta. 

Comunicación Tecnológica

     Sin duda una de los mejores medios de comunicación  se da a través del Internet, una

herramienta que nos remonta a la década de los años 60, así parafraseando a (Millán) el cual

menciona que en sus inicios se buscaba transmitir información de un lugar a otro de forma 

segura con fines de operaciones militares, sin embargo, en 1969 se unifica la red bautizada

ARPA (la Red de la Agencia de Proyectos de Investigación Avanzada a cargo del Departamento

de Defensa de Norteamérica.) el cual abre el espacio a expandir la red para la comunicación y

conexión entre universidades de  Norteamérica.

      No es sino hasta el siglo XXI cuando la revolución tecnológica y conectividad se da a

conocer a nivel mundial, logrando traducirse a distintos lenguajes. Una revolución tecnológica

con distintos medios de comunicación e información, como lo menciona (Trujano 2012).



      Existen múltiples instrumentos electrónicos que se encuadran dentro del concepto

de TIC, la televisión, el teléfono, el video, el ordenador. Pero sin lugar a duda, los

medios más representativos de la sociedad actual son los ordenadores que nos

permiten utilizar diferentes aplicaciones informáticas (presentaciones, aplicaciones

multimedia, programas ofimáticos) y más específicamente las redes de

comunicación, en concreto Internet. 

 

     De esta forma mencionando la importancia de las TIC en un contexto fundamental dentro de

la sociedad como modelo social, cultural y económico, formando una generación social del

conocimiento, (Grande et al. 2016) “Las TIC han supuesto avances en la calidad audiovisual, las

innovaciones son continuas y cambian nuestra forma de pensar”.

       Por otra parte la evolución y traspaso de la información real al mundo virtual ha logrado

satisfacer las necesidades del ser humano estableciendo comunidades con intereses comunes con

una rapidez mayor a la que se forma en la vida real, posibilitando un alcance de audiencia más

amplio, de acuerdo con (Molina Gómez et al. 2015) contemplan que “El carácter de

interactividad que poseen las TIC rompe el modelo lineal de comunicación, ya que los usuarios

no solo consumen el contenido de los medios, sino que lo comparten con otros, lo reproducen, lo

redistribuyen y lo comentan”.

     También las TIC han funcionado como medio de transmisión de información en el ámbito

educativo y trasladándose a la incorporación empresarial, (Díaz Rodríguez 2017) analiza su

función desde dos puntos de vista  “primero, como cualquier otro tipo de capital, las tic pueden

ser usadas directamente como una tecnología de producción que permite mejorar la

productividad laboral; segundo, como elemento transformador de los procesos productivos.” de



este modo introduciendo la importancia del manejo de tecnologías en las empresas o proyectos

económicos.

      Igualmente el establecimiento de nuevos  procesos productivos  en la red se ha intervenido 

de  distintas maneras para alcanzar diferentes objetivos temáticos, por ejemplo (García Canal et

al. 2007) lo relacionan en el artículo Tecnologías de la información y comunicación  (TIC) y

crecimiento de la empresa como; “En el centro de este eje se encontrarán las empresas que

utilizan las TIC para mejorar la atención a sus clientes actuales, además de para mejorar su

eficiencia interna y, en el otro extremo, aquellas compañías que utilizan Internet para ampliar

mercados, además de las dos ventajas anteriores” Abriendo un espectro de divulgación y

fortalecimiento de usuarios consumidores.

     En definitiva, el uso de la comunicación tecnológica ha favorecido la divulgación de saberes,

productos, servicios, entretenimiento, etc. como un medio de comunicación más en la vida

cotidiana, el alcance informático sin duda es un avance significativo para el posicionamiento de

una marca, el uso correcto de la tecnología podría resultar de gran utilidad para mejorar la

calidad interpretativa y perceptiva en función de un avance productivo y organizacional.

Marketing digital

     La aparición de las  nuevas tecnologías ha transformado la percepción frente a la

comunicación  en los medios digitales y aunque no es de extrañar que la ciencia ha realizado

aportes de investigación en distintas áreas de conocimiento, la neurociencia ha estudiado los 

comportamientos humanos para utilizarlos con fines comerciales, en este caso el marketing 



digital es utilizado con mayor recurrencia por el gran alcance de usuarios que puede tener,

también mantiene un constante cambio y se centra en el usuario del producto o servicio a

promocionar, en conocer al cliente y saber de sus intereses y necesidades. Por ejemplo (Selman

2017) afirma que el marketing digital es “el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en

la web (en el mundo online) y que buscan algún tipo de conversión por parte del usuario” por

tanto hace referencia a una interacción y puntuación del usuario para satisfacer necesidades.

     La inevitable expansión de Internet ha motivado que las empresas trasladen los productos y

servicios a la web, esto requiriendo de un diseño gráfico asertivo en la interfaz y el uso de

recursos como medios publicitarios para que los usuarios  estén en constante visita el sitio web,

sin embargo,  en los documentos de investigación no se ha encontrado  información de alta

fidelidad en relación a que la publicidad sea o no efectiva en internet ya que no hay  un método

de verificación completa así como lo menciona (Singh and Dalal 1999) el cual hacen referencia a

este aspecto como: “Siguiendo la teoría tradicional de medios, los clientes eligen ver cualquier

forma de publicidad en Internet dependiendo de sus creencias y actitudes hacia la publicidad. Las

creencias pueden estar formadas sobre la base de información explícita o implícita del mensaje”

conviene subrayar que dicha información que navega en internet la puede observar cualquier

persona, por ejemplo (Zelcer 2019) explica cómo: “La Web es vista como una plataforma de

distribución de anuncios, sin focalizar los sitios o publicaciones específicas en los que hayan

aparecido.”

     De manera que el uso de la imagen es fundamental para la  comprensión de los sitios web

cuando se trata de mostrar un producto o servicio, lo que resultaría en algunos aspectos positivos

o negativos del marketing parafraseando a (Arias 2016) el cual hace la diferencia en aspectos por

ejemplo: tener un espacio abierto al público 24 horas los siete días de la semana, no es necesario



una tienda física e invertir en gastos como decoración, ahorro  de costos asociados con el cliente

y proveedores, acceso a nuevos mercados y clientes, rapidez de comercialización y

competitividad, etc. Por otro lado, también el autor menciona que esto puede verse afectado por

la incomprensión de los clientes al momento de confiar en él cómo pagan o adquieren el servicio,

además de no revisar el entorno competitivo o no sobrestimar los recursos para personal,

hardware y software.

Estrategias de Marketing digital

       Para lograr conseguir un reconocimiento en la web es necesario tener presentes algunas

estrategias que podrían volverse esenciales al mostrar o dar a conocer el producto o servicio

desde los sitios web, para ello dentro del estudio del marketing se han identificado algunos

factores que podrán influir al momento de realizar esa acción de comunicación. Inicialmente se

podría interpretar a (Kutchera et al. 2014) quien consideran que se debe seguir un método de 5

pasos el cual consiste en:

● Escuchar a la audiencia se facilitó con el uso de las redes sociales

● Experimentar como usuario buscando la solución de necesidades en sector demográfico

definido

● Integrar canales de comunicación, continuar con los métodos tradicionales de interacción

como las videollamadas con el cliente para una mayor comprensión.

● Transformar la audiencia en comunidad hace parte del uso de publicidad y promociones

que tendrán un seguimiento y constante interactividad en el sitio web y redes sociales.



● Optimizar los resultados es referencia del uso de herramientas para el rendimiento de los

motores de búsqueda junto con el análisis de los registros obtenidos.

       Por otro lado, la expansión de información en los sitios web a través del marketing digital

podría describirse en otros métodos como lo menciona (Wong and Yazdanifard 2015) donde

proponen que: “el marketing digital se utiliza a una manera de informar y persuadir a la

audiencia con contenido sólido para crear conciencia o cambiar su percepción sobre una marca”

de esa manera evitar que el sitio web sea eliminado por los mismos usuarios. Planteando 6 ítems

a tener en cuenta:

● Localización en el momento de distribuir la información a la audiencia correcta

modificando el contenido para que el sitio web mantenga una coherencia

● Personalización de contenido relevante para todos los usuarios para luego satisfacer

necesidades de manera individual para fortalecer el público objetivo con calidad.

● Crear emociones es un factor importante para la virilidad de la información, creando

contenido y mensajes que produzcan sentimientos y logre la aceptación de los usuarios.

● Diversificar el enfoque en relación al cambio constante de la presentación del contenido

para que sea dinámico y no se pierda la atención de los clientes.

● Co-creación y confianza hace referencia a la experiencia de usuario en términos de

comunicación y fortalecimiento de la confianza al escuchar las necesidades e ideas de los

usuarios.

● La ética y honestidad es fundamental para que los clientes queden satisfechos del

servicio, para ello la información debe ser clara y visible en un contenido apropiado,

valioso, y enriquecido para activar el comportamiento de compra y así no engañar a las

personas solo para llamar la atención.



     Por último, para la revisión de las estrategias de marketing se mencionará a (Echeverría Olaya

2016) el cual se podría interpretar como un ambiente donde los compradores y vendedores

interactúan con un modelo donde todos ganan con el provecho de ofertas en productos o

servicios para brindar la seguridad necesario en la transacción online, para esto propone los

siguientes pasos:

● Las locales anclas consisten en aumentar las visitas al sitio web mediante la colocación

de códigos QR en establecimientos que se encuentran bien posicionados dentro del

mercado para captar la atención del consumidor

● La inteligencia comercial se basa en construir oferta de servicio, innovar y compartirla

con otras empresas para generar reconocimiento e incrementar el número de clientes y

posibles referidos.

● El Boca a Boca se enfoca en la comercialización del producto más vendido para

identificar el establecimiento junto con el mejor servicio para que el cliente promueva el

producto.

● La etapa de ganar es cuando se decide armar una promoción sobre el producto con más

acogida con precios que se convierten más atrayentes para que todos consigan el mayor

beneficio.

● La socialización de las estrategias es un factor de análisis en la parte administrativa y

operativa del negocio para instruir y capacitar constantemente la experiencia al cliente y

entregar el mejor servicio.



   Diseño gráfico y marketing digital

     Los diseñadores gráficos durante su trayectoria se han identificado por la manera de

comunicar y transmitir información por medio de piezas gráficas que contienen textos, imágenes,

videos, etc. Con el fin de persuadir al consumidor de una manera positiva o negativa frente a un

producto o servicio tal como lo menciona (Madrid Moreno et al. 2015) el cual explica que “hoy

no basta sólo la información que se contenga, hay que tener un buen diseño y saber llegar al

mercado meta, no solo ofrecer el producto sino más bien una idea o estilo de vida con el que los

espectadores se identifiquen o proyecten.” planteando la importancia en la manera cómo se

transmite el contenido a los usuarios. De ese modo se puede hacer referencia a (VALENCIA

SOLARTE 2021) el cual menciona que: 

Abordar una argumentación y justificación desde la parte gráfica y publicitaria para

garantizar aproximarse a piezas sumamente poderosas, también hay que tener en 

cuenta desde el primer momento en qué tipo de entorno se mueven o se propagan

dichos materiales, pues cada persona, cada consumidor, cada cliente es un mundo

diferente con experiencias distintas y diversas formas de tomar decisiones.

     Así que los factores de comunicación se van complementando para llegar a los posibles

consumidores del producto o servicio, construyendo la necesidad en los diseñadores gráficos de

realizar piezas gráficas donde el contenido sea relevante y puntual para que los usuarios que

observen el contenido visual logren ser atraído, teniendo como referencia los canales por los

cuales será transmitido el mensaje sabiendo qué tipo de público se encuentra dentro de esas

plataformas. 

         En relación con lo anterior, uno de los métodos para lograr una comunicación asertiva en la

comunicación visual se encuentra en la retórica de la imagen como lo expone (Lagos Caamaño



2010) el cual hace referencia a Barthes como “las distintas lecturas que pueden realizarse de un

mensaje icónico codificado o imagen denotada que incluye un mensaje icónico no codificado o

imagen connotada (de carácter simbólico, cultural, connotado) y un mensaje lingüístico explícito

que puede o no estar”. refiriéndose al uso de elementos simbólicos que culturalmente y

cotidianamente pueden ser interpretados de manera inmediata.

       Por otra parte, la retórica se encarga de transmitir una información de manera más simple,

más directa o más neutra, (Tullí 2019) alude esta información al precisar que “Puede definirse la

retórica, por lo menos sumariamente, como “En literatura, desde el romanticismo, reina el culto

de lo "natural" y la "sinceridad". La publicidad se presenta por el contrario como artificio,

exageración voluntaria, esquematismo rígido” determinando la comunicación visual desde un

cambio del lenguaje literal a un lenguaje figurado.

Figuras retóricas de la imagen

     Una de las herramientas en el diseño gráfico para la publicidad es el conocimiento de las

figuras retóricas de la imagen como elemento gráfico que llama la atención del observador,

utilizando imágenes que muestran un signo y un significante de fácil comprensión, es decir

utilizar significados no directos, pero sí asociados, para construir un hecho comunicativo.

     Por lo anterior dentro de las retóricas se establecen agrupados una serie de figuras usadas en

la comunicación, iniciando con las de adjunción, el cual se refiere a elementos que pueden estar

presentes de manera independientes o yuxtapuesto en la misma composición, para de esa manera

ocasionar efectos redundantes, hiperbólicos o de acentuación.



● Repetición o ampliación: Esta figura se observa cuando un elemento de la composición

está reiteradamente, el efecto de  repetición conductualmente queda grabada en la

memoria de los clientes, teniendo la posibilidad de realizar pequeños ajustes como lo

menciona (Anguio 2018) al indicar que “el intervalo entre ellas puede significar el

transcurso del tiempo o bien imbricadas indicará simultaneidad o también, transgrediendo

el principio de unidad del ser, nos situará en el límite de lo fantástico”

● Comparación o símil: Es utilizada cuando se quiere hacer una aproximación o semejanza

entre dos elementos distintos como lo interpreta (Vogt 2022) “es la aproximación de dos

conceptos que comparten una cualidad: A diferencia de otras figuras retóricas, el símil no

es la unión de dos ideas, sino que ambas ideas comparten una característica, y eso hace

que pueda graficarse de una manera más directa el mensaje que quiere transmitirse” de

esa manera crear un paralelismo para que el observador pueda hacer atribuciones a ciertas

características de la composición.

● Acumulación: Es cuando se repite una imagen del mismo producto con alguna variación

como lo expresa (L. F. CAO 1998) “Cuando se añade a un mensaje elementos diferentes,

se obtiene una figura de acumulación. La acumulación remite a dos significados. El

primero es el de cantidad, y el segundo puede ser el de desorden”, remitiendo un

significado de masa, cantidad o caos.

● Paradoja: La paradoja nace a partir de la conjugación de elementos opuestos y que juntos

provocan un sorprendente efecto de incremento de significados para el observador, así

como lo relaciona (García Fabela 2012) “Aproxima dos ideas opuestas y en apariencia

irreconciliables, que manifiestan algo absurdo si se tomaran al pie de la letra” planteando

una oposición entre apariencia y realidad.



      Continuando con las figuras de la retórica de la imagen desde la supresión el cual consiste en

evitar o quitar uno o varios elementos, para este término se interpreta a (Ruíz Escobar 2019) al

precisar en que consiste en no expresar todo lo que se quiere dar a entender, sin que por esto deje

de ser bien comprendida la intención de quien habla, omitiendo o pasando por alto alguna

información que no es de interés del observador, de esa forma dar fuerza o expresión a un

concepto.

● Elipsis: Consiste en suprimir algunos elementos de la composición y aunque falte se va a

entender que es el elemento principal de la composición, por ejemplo (Tapia 1991) señala

que “la elipsis elimina ese espacio de modo que no hay que completarlo en la

imaginación sino darlo por hecho como si ya hubiera sido enunciado. Esta figura permite

así un “ahorro” de signos y cuenta con la participación del espectador, quien se encarga

de entender la expresión sin necesidad de que se haga explícito todo”.

● Zeugma: Este elemento de la retórica consiste en una única vez de expresión para dejar

por sobre entendido las demás veces lo que se quiere transmitir, dicho con palabras de

(Gonzalo Calle2013) hace posible establecer correspondencias entre dos mundos que a

menudo se mantienen distantes, el de los sentidos literales y los sentidos figurados que

surgen de una misma unidad simbólica expresa que “hace posible establecer

correspondencias entre dos mundos que a menudo se mantienen distantes, el de los

sentidos literales y los sentidos figurados que surgen de una misma unidad simbólica”

● Dubitación: En este caso se busca una simulación de indecisión entre lo que se debe

hacer o decir (Spang, 2017) hace mención a esto cuando describe que: “En la dubitación

el comunicador deja al público la posibilidad de elegir entre dos o más

denominaciones distintas de la misma cosa o, en un plano más general, permite la duda



acerca de la estructuración del discurso entero proponiendo dos tipos de interpretación de

la totalidad”.

      Del mismo modo existen las figuras retóricas de sustitución, el cual hace alusión de cambiar

un elemento gráfico (supresión) por otro elemento gráfico (adjunción), por ejemplo, (Bohórquez,

2016) alude esta información al mencionar que mediante este proceso se consigue un efecto de

permutación simbólica, aplicando un efecto de comparación de forma explícita o implícita. De

esta manera se conforman las siguientes figuras de la retórica de la imagen.

● Alusión: Este efecto provoca una vinculación rápida y precisa entre personas, objetos,

momentos o lugares a esto hace referencia (Ciafrado, 2015) al escribir “En la alusión la

sustitución se basa en una propiedad de la forma (y no del contenido, como ocurre en la

metáfora). Establece una relación entre lo que se dice (o se muestra) y aquello que no se

dice (o no se muestra) pero que es evocado, traído a la memoria.” 

● Hipérbole: Este aspecto es utilizado para exagerar un elemento gráfico de manera

máxima o mínima, es decir enuncian que “La hipérbole es una figura retórica que

consiste en una exageración intencionada con el objetivo de plasmar en el interlocutor

una idea o una imagen difícil de olvidar.” por lo tanto debe ser el centro de atención para

lograr un impacto visual.

● Metáfora: Es un componente retórico en el que consiste en describir o expresar un

elemento gráfico con otro que tiene otro concepto pero que guarda una similitud, tal

como lo argumenta (Oliveras, 1993) al decir “Desde el punto de visto retórico, la

metáfora corresponde al arte del buen decir, torna más llamativo el lenguaje y permite

que espontáneamente nazcan imágenes en la mente del receptor capaces de captar las

nuevas situaciones” convirtiéndose en una de las figuras retóricas más importantes



● Metonimia: Es usado para sustituir un concepto por otro similar que hagan referencia a

causa y efecto, así como expone (Echecopar, 2019) al analizar desde el psicoanálisis una

relación entre la metonimia y el deseo aplicado a la publicidad y expone “El poder de la

metonimia es inmenso: le da al deseo la posibilidad de acceder al sentido y, con ello, al

relato” para que el observador pueda hallar el significado de la imagen.

● Sinécdoque: Este factor se observa cuando una imagen muestra solo una parte de la

representación de lo que se quiere expresar, (Sánchez Manzanares, 2007) denominando

que “La sinécdoque, por su parte, ha sido considerada tanto un tipo metonímico

identificado con la relación parte-todo, como un tropo con lugar propio entre las figuras

de significación” es decir expresar un todo con una pequeña parte.

● Eufemismo: Se busca expresar un término tabú, de mal gusto o demasiado franca, por un

término más “suave”, sin embargo, (Gallud Jardiel, 2015) hace un análisis de este

término tras observar que el modo de comunicación actual ha llevado que las palabras

vulgares se expresen con mayor frecuencia en la actualidad, de este modo define el

eufemismo como: “Los eufemismos son nociones adulteradas que tienden a edulcorar la

realidad y a favorecer a los más diversos intereses”.

● Perífrasis: Usualmente es utilizado este término con más de una palabra para evitar una

simple palabra, por lo tanto (Pessi, 2010) considera que “Es una forma indirecta de hacer

referencia a un concepto, estos lexemas están destacados tipográficamente con letras en

negrita o subrayados. Desde el punto de vista pragmático, las expresiones están ligadas al

conocimiento que posee el receptor de la publicidad que puede detectar el sentido

implicado en ellas”



● Antífrasis: Consiste en afirmar o exponer cualidades adversas y con ironía o burla de lo

que se quiere expresar, para ello parafraseo a (Rodríguez Oconitrillo, 2000) al mencionar

que para lograr esa ironía el observador debe conocer el contexto cultural e ideológico,

tener las competencias necesarias de identificar la ironía de otro modo no existiría. 

      Por último, las figuras retóricas de Intercambio son las que tienen la intención de efectuar

situaciones recíprocas en las que se cambian dos elementos de la composición para crear un

efecto que a simple vista puede pasar desapercibido, (Gaga & Tulli, 2022) plantea que:

“Las figuras de intercambio son más complejas de analizar porque ponen en juego una gran

cantidad de elementos (por lo general, cuatro: dos en la proposición de partida y dos en la

proposición transformada). Atribuiremos de hecho una importancia prioritaria a las relaciones

existentes entre los elementos de la proposición transformada”

● Hipérbaton: Consiste en invertir el orden del contenido habitual o normal de una

composición sin perder el sentido del concepto principal a transmitir, por eso en un

análisis lingüístico (Ducrot & Todorov, 1974) observan cómo “las palabras subentendidas

y el orden natural estaban presentes, originariamente, en el espíritu del hablante y deben

restablecerse por el oyente”

● Asíndeton: Consiste en omitir elementos de conjunción para facilitar y agilizar la lectura

del observador, pero a esto (Pérez Fernández, 2007) lo denomina como “Es una lluvia de

sustantivos sin metáfora ni sustancia –insustanciales–, sin sintaxis vivencial” lo cual

muestra que un uso excedido podría tener complicaciones interpretativas.



Desarrollo

     Para este artículo, se plantea a través del  análisis de la revisión teórica expuesta, la propuesta

de estrategia de comunicación digital para My bottle, el cual es un emprendimiento creado a

inicios del año 2022 para hacer uso de las competencias en diseño gráfico; encargándose de la

personalización de etiquetas en botellas de vino u otros recipientes según la necesidad del

cliente, por medio de distintas técnicas en decoración lograr transmitir el mensaje adecuado para

el momento exacto y transformarlo en un momento especial.

      De acuerdo a esta información, se  procede con la observación de los distintos diseños

realizados previamente el cual se encuentran registrados en la red social Instagram como único

canal de comunicación  existente en el momento, de esa manera se debe construir inicialmente

un sitio web formal donde se pueden exponer el servicio que ofrece My bottle al igual que

información general y modos de contacto y comunicación, así con esta herramienta se da inicio

al ingreso de comunicación más importante como lo es la web en las TIC.

     Teniendo en cuenta la intención de establecer el posicionamiento de marca por medio de los

medios digitales de comunicación e información, se propone el prototipo de una aplicación móvil

que se encontraría estrechamente relacionada con el sitio web, el cual facilitará un acercamiento

al usuario. Estas herramientas tendrán un diseño establecido en el manual de marca de My bottle

en relación a la paleta de color, sin perder la consideración de los parámetros primordiales de

navegabilidad en cuanto a interactividad, usabilidad, predictibilidad, experiencia de usuario, etc.

     Para hacer que los clientes potenciales visiten el contenido suministrado en el sitio web, se

recurre a la difusión de información a partir de unas piezas gráficas que se crean teniendo en



cuenta la retórica de la imagen como medios publicitarios para atraer la atención del observador

y se empiece a visualizar el servicio de My bottle para que en el usuario quede el recuerdo de un

detalle o recordatorio como próximo obsequio innovador y único.

     De la misma manera es necesario darle una difusión a la aplicación móvil para que esta pueda

ser una herramienta fundamental en el desarrollo de personalización de etiqueta planteada por el

usuario, para ello se hará uso de uno de los métodos del marketing, el cual consiste en la unión

de canales aliados donde se exhibirá una pieza gráfica el cual los enviará opcionalmente al sitio

web o la aplicación móvil para dar inicio al trámite del servicio en solicitud.

Resultados

Sitio web

        La necesidad de extender los medios de comunicación para un emprendimiento se ha

generalizado a distintos canales, uno de los más habituales es un sitio web, una herramienta

donde cada vez más personas tienen acceso, no obstante, esta herramienta debería garantizar un

acceso para todos los usuarios, hasta para quienes tienen otras capacidades. Todo esto se debe de

tener en cuenta según el público objetivo al cual se dirige My bottle.

     Debido a lo anterior el diseño de interfaz se plantea de un modo que la interactividad y

predictibilidad sea un factor fundamental para que el usuario no tenga la necesidad de analizar

información innecesaria y se desvíe del objetivo final de adquisición del servicio, por lo tanto,

con un diseño sencillo tener la posibilidad de transmitir información concisa con respecto a:

productos y servicios, catálogo, compra y contacto.



     Según los factores a tener en cuenta se realiza el mapa de navegación para abrir una primera

perspectiva de los elementos a incluir en el sitio web, quedando de la siguiente manera:

(Construcción del sitio web en progreso)

Aplicación Móvil

     Con el fin de incorporar las tecnologías de la comunicación e información en beneficio y

fortalecimiento de My bottle, una aplicación móvil es una buena opción para la planificación y

coordinación de actividades que promueven una interacción con el cliente a partir de los

beneficios que se pueden adquirir como: descuentos, promociones o información de valor

exclusivo para los mismos.

    De manera que, el diseño de interfaz para la aplicación móvil además de compartir una

similitud con el sitio web, este deberá tener unas opciones adicionales que promoverá el uso de

esta herramienta, la incorporación de un calendario abre la posibilidad de organizar con

anticipación los días especiales o eventos importantes, de modo que a los usuarios les facilite el

recordatorio de fechas especiales a la vez que My bottle sugiere el obsequio perfecto.

    Dentro de la estrategia de comunicación y visualización de la aplicación móvil se dispondrá de

una pieza publicitaria en distintos lugares comerciales de la ciudad de Bogotá donde usualmente

se realiza la adquisición de todo tipo de productos, detalles y decoración de eventos, para que por

medio de un código QR accedan a toda la información relacionada con My bottle.

El mapa de navegación se plantea de la siguiente manera:



(Prototipo de aplicación móvil en proceso)

Piezas gráficas

     Las piezas gráficas a exponer como medio de comunicación para la visualización de los

servicios de My bottle, tendrán como medio de difusión principal las redes sociales principales

como Facebook e Instagram debido a la alta cantidad de usuarios inscritos a esas plataformas.

     Iniciando con la elaboración de una pieza gráfica que se realiza a partir de un conocimiento

empírico y fortalecido por la universidad. La animación en construcción se diseña con la

aplicación de sketchbook para los bocetos y diseño de fotogramas, luego en la aplicación de after

effects realizar la composición de los elementos gráficos faltantes como la secuencia para el

video, sonido, tiempo, formato, etc. Por otra parte, se utilizará la animación para ser proyectada

dentro de la página web de My bottle, la animación se crea a partir de la historia de 2 personajes

que habitaban el mismo lugar regularmente y como se sienten al estar en compañía, así

simbolizando sentimientos y emociones para persuadir al observador de adquirir el servicio de

My bottle para que se lo pueda dar a otra persona a modo de obsequio.

     Continuando con el desarrollo de una pieza publicitaria que se plantea a partir de la retórica

de la imagen con el uso de una figura denominada “elipsis” donde se omite la forma de la botella

o el recipiente para que el mensaje a transmitir tome mayor énfasis en la composición,

transmitiendo una escena de dos personajes compartiendo una cena mientras que el mensaje



conmemora el momento que están presenciando, con el fin de que el usuario piense en una

persona especial con quien compartir un obsequio como los que ofrece My bottle.

     Por último habrá otra propuesta gráfica como medio publicitario para la divulgación de la

aplicación móvil y que se distribuirá en distintos lugares comerciales, donde el contenido tendrá

una mayor cantidad de información para la orientación de los modelos de uso y acceso a las

plataformas digitales, conformando información relevante como: Logotipo de My bottle,

mensaje de invitación, código QR del sitio web, paso a paso del registro de la aplicación móvil,

datos principales de contacto de My bottle, mapa y direcciones de los canales aliados de

distribución.  

(piezas gráficas en construcción)  

Conclusión

     Para concluir el presente artículo se considera de alto interés la construcción y previa

evolución de las herramientas digitales que han facilitado la comunicación de las personas

alrededor del mundo, siendo inevitable e indispensable el acercamiento a los medios de

comunicación tecnológica por la alta necesidad de sobresalir eficazmente en el mercado, la

incorporación de estos medios hoy es natural y predictivo, pues irremediablemente nos

convertimos en la generación que ha crecido observando el proceso de evolución tecnológico

     Por otra parte la fascinación por el poder del cerebro humano y como este nos a ayudado a la 

compresión del funcionamiento y activación a partir de estímulos proporcionados en los sentidos

para lograr persuadir a las personas de adquirir productos o servicios por medio de mecanismos



publicitarios que intervienen en la toma de decisiones de los clientes potenciales, no obstante,

cabe recalcar que estos avances en el neuromarketing se encuentran en constante cambio

conforme se va adaptando a todas las circunstancias comunicativas.

     Para finalizar se debe mencionar la importancia de un constante repaso gramatical para lograr

una comunicación más asertiva, es decir, el conocimiento de la retórica de la imagen que inició

desde un sustento lingüístico aplicado a la filosofía, gramática, poesía y su adaptación a todo tipo

de comunicación, expandiendo los modos de expresión en múltiples figuras que transmiten un

mensaje de manera explícita e implícitamente, ofreciendo más posibilidad de lograr una

interpretación del mensaje adecuado.
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