Universidad Nacional Mayor de San Marcos
Universidad del Peru. Decana de América
Facultad de Letras y Ciencias Humanas

Escuela Profesional de Comunicacion Social

Realizacion de videos corporativos en la agencia
publicitaria BTL Corporacion IC durante febrero 2013
hasta diciembre 2014. Caso Interseguro y caso SK
Rental

INFORME PROFESIONAL

Para optar el Titulo Profesional de Licenciada en Comunicacion
Social

AUTOR
Angela DEL AGUILA TORRES

ASESOR
Mtr. José€ Ernesto VENTOCILLA MAESTRE

Lima, Pera

2020



OleI®

Reconocimiento - No Comercial - Compartir Igual - Sin restricciones adicionales

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Usted puede distribuir, remezclar, retocar, y crear a partir del documento original de modo no
comercial, siempre y cuando se dé crédito al autor del documento y se licencien las nuevas
creaciones bajo las mismas condiciones. No se permite aplicar términos legales o medidas
tecnologicas que restrinjan legalmente a otros a hacer cualquier cosa que permita esta licencia.



Referencia bibliografica

Del Aguila, A. (2020). Realizacion de videos corporativos en la agencia publicitaria
BTL Corporacion IC durante febrero 2013 hasta diciembre 2014. Caso Interseguro
v caso SK Rental. [Informe profesional de pregrado, Universidad Nacional Mayor de
San Marcos, Facultad de Letras y Ciencias Humanas, Escuela Profesional de
Comunicacién Social]. Repositorio institucional Cybertesis UNMSM.




Informacion complementaria

Codigo ORCID del asesor (es)

Autor
DNI (Obligatorio)

Pasaporte /carnet de extranjeria (so6lo
extranjeros)

Asesor
DNI (Obligatorio)

Codigo ORCID del autor
Grupo de investigacion
Financiamiento

Ubicacion geografica donde se
desarrollé la

investigacidn (incluirse localidades
y/o coordenadas geograficas).

Afo o rango de afios que la
investigacion abarcoé.

Disciplinas OCDE

https://orcid.org/0000-0001-7598-5308

43942205

40333327

https://orcid.org/0000-0001-9439-1193

113 113

MEDIOS PROPIOS

Pery, Lima, Lima, Barranco, Avenida Grau
N° 424,

Latitud: -12.1410315

Longitud: -77.0221205

Elevacion: 75 m

2014-2015
Estudios en cine, Estudios en radio, Estudios

en television
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#6.04.06




EscueLa PROFESIONAL DE CoMuNICcACION SociaL

“Afio de La Universalizacién de |3 Salud”

ACTA DE SUSTENTACIGON CON INFORME PROFESIONAL

Terminada la sustentacién se procedid a la calificacion, resultando aprobada como Muy
bueno con |3 calificacién de Dieciséis (16).

Dra. Gaby v gas Vargas Lic. Christ ym co
Jurado Informa te/ Presideniq Miembro

C# ] e

Mg. Carlos Ricard

WI’Q Mg. José Ernesto Ventocillg Maestre
Jurado Ihformante Asesor

Letras maydsculas ge Perii y América
Facultad de Letras y Ciencias Humanas / Universidad Nacional Mayor de San Marcos
Calle German Amézaga N.° 375, Lima 1 - Pert. Ciudad Universitaria (puerta 3)
Teléfonos: (051) (01) 4524641 / (051) (01) 6197000 - www.letras.unmsm‘edune



INDICE

INEEOAUCCION ...ttt ettt et e bt e s e e bt e st e e bt e saneeaee 4
Capitulo 1. Generalidades del quehacer profesional ............ccccoeeviiiiniiiiniiieiniieeiecceeee 9
1.1 TA@NTIICACION «...eeiiiiiiee ettt ettt et e it esbeee e 9
1.2 Organizacién donde se realizd 1a @XPeriencCia.......c.ueeeveeerveeenieeerieeenieeenreeerveeeeeeens 11
1.2.1 Corporacion IC...........oooiiiiiiiiieiieee ettt et et e e 11
1.2.2 ESPACIO ZEOZIALICO ..ottt st e 14

1.3 Objetivos del quehacer profesional, drea o seccion donde se trabajo............cc.eeneee.. 17
1.3.1 ODJEtiVO ZENETAL ....coiuiiiiiiiiiiiiieeiiie ettt ettt et e s e e 17
1.3.2 ODbJetivos ESPECTIICOS. .. ueeiiiiiiiiiieiieeite ettt ettt st e 17

1.4 Publico objetivo (0 piblico deStinatario) ........cc.eeeeveeerueeeriieeeriieeerieeerieeerieeeeeesieeens 17
1.5 Estrategias de trabajo para obtencion de resultados ...........ccoceeeiiiiriieinnieenneennneen. 18
Capitulo 2. La experiencia como objeto de siStematizaCion ............ccceeereueeenveeerveeenveennnnes 22
2.1 Espacio temporal referido al periodo que se SiStematiza ...........coocueeevveerriveenriveennnnenn. 22
2.1.1 Organizaciones con las cuales se realizé la experiencia ............cceeceeeeveeeenneennne. 22
212 EIPUDIICO ittt ettt e ettt e et e e ebeeeaseeeaseeenans 23

2.2 Objetivos de la sistematizacion, lo que se pretende CONSegUIr ........cccveevveveeruveernnenn. 25
2.3 Objeto de SiSteMAtIZACION ....ccevvierireeeiieeeieeesieeesteeesieeesebeeesereeensaeeesseeesseeensseeessseens 26
Capitulo 3. Marco de referencia y los ejes temdticos de la sistematizacion......................... 28
3.1 Lenguaje audioViSUAL ......ccc.eiiiiiiiiiiiiiie ettt 28
3.1.1 Componentes del lenguaje audiovisual ............cceeevvieriiieeniiieniieeriee e 30
3.1.2 COMPOSICION. ..cuuiiiiiiieiiiieeitte et te ettt e st e sttt e ettt e st e e st e e sabaeenabeesabeesaseeennnes 39
3.1.3 MONtaJe 0 €ICION .....eeuiiieiiieiieiieeieceie ettt ettt et 40

3.2 Comunicacion PUDIICIEATIA ....cuvveeriieeriieeriie ettt eeieeeriee et e et eeeereeeiaeeeireeeaneesnaeeeas 42
3.3 Comunicacion audiovisual COrPOTAtIVA........cevuiieriieeriieeiieeeriee et 44
3.3.1 Tipos de VIAEO COrPOTALIVO.....ccvuutiriuiiiriieeeiiee ettt ettt e e e 45



3.3.2 Proceso comunicativo aUudIOVISUAL .......ceeemneieiee e 47

Capitulo 4. Metodologia de 1a siStematiZacion...........cueeeveeerieeeriieeniieeniee e e eieee e 50
4.1 Etapas del PIOCESO. ....ccouttiriiiiiiiieiitee ettt ettt ettt st e st e e eabe e e eeaaeesaeee s 50
4.1.1 Para el ordenamiento de informacion.............coceeeueeriiniiiinieniiee e 50
4.1.2 Para el andlisis CITtICO. .....couiiruiirieiiieiieetee ettt s 50
4.1.3 Para 1a INterpretaCion.......c.c.eevueirieirieenieeiie ettt sttt s 51

4.2 Instrumentos y t€cnicas UHHZAAS ......cc.eeeevieiiiieeiieeeieeeee e e e 52
4.3 Fuentes de informacion a las que $€ acudiO........c.ceeevviiieniiieniiiieniieeiieeiee e 54
Capitulo 5. La experiencia profesional.............ccoceeiriiiiiiiiniieinieeieceieceeeeec e 55
5.1 DESCTIPCION ..ceiieeiiieeeiie ettt ettt e st e e sebe e e s aeeeesbeeessseeessseeenssaeensseeessaesnnseeas 55
5.1.1 Video “Mi futuro en mis manos” para la empresa Interseguro............cccceeeuneeee. 56
5.1.2 Video “Aniversario SK Rental” para la empresa SK Rental Pera S.A.C. ........... 60
Capitulo 6. Resultados de la sistematizacion de la experiencia profesional ........................ 64
6.1 PreSE@NtACION ......eeiiiiiiiiie ettt ettt ettt et e et e s eeaeee s 64
6.2 Contextos de 12 XPETIENCIA .....vvieeurieeriieeeiieeeieeeeieeesieeesteeesaeeessaeeeeseeensseeensseeesneens 64
6.3 Andlisis de 1a eXperiencia PO tEMAS-€J€.......cccuveerrreerureerieeerreeesreeenreeesareessareessnneens 65
6.3.1 El encuadre segun sus dimensiones en el video corporativo ...........cceeceeeeveveennnee. 66
6.3.2 La composicion: €l centro de iNteT€S..........cueeeruureerieerieeeniiieeniieenieeenveeeneveeenenes 75
6.3.3. ELMONEAJE ....eeeiiiieiiieeiee ettt ettt et e et e s e e 75
Capitulo 7. Balance de 1a €XPEerieNCia .........coeueeeriiieniiiiniieieiie ettt 77
7.1 Lecciones apreNdidas .........c.eeeevieerieerniieiiieeiieeeiteesiteessieeesteeessseeessseeensseeensseesnseens 77
T2 APOTEES ..ttt ettt ettt et s e e bt e et e e e bt e e et e e e ab e e e bt e e nabeeenabeeeabee s 77
CONCLUSIONES ...ttt et ettt b e et e be e st e e bt e ea e e sbeesabeenaeeeas 79
RECOMENDACIONES ...ttt ettt e s 81
BIBLIOGRAFIA ......oouiiiriinriiseeeieeesse s esses sttt 82



LISTA DE TABLAS

Tabla 1. Ordenamiento de informacion

Tabla 2. Fuentes de informacion

52
54



LISTA DE FIGURAS

Figura 1. Organigrama de la Corporacién IC

Figura 2. Proceso de interrelacion entre agentes participantes (A)

Figura 3. Proceso de interrelacion entre agentes participantes (B)

Figura 4. Organigrama lineal de responsabilidad de un equipo de produccién

reducido

16
24

24

48



LISTA DE FOTOGRAFIAS

Fotografia 1. Plano general. Video “Mi futuro en mis manos”
Fotografia 2. Plano medio. Video “Mi futuro en mis manos”
Fotografia 3. Plano medio. Video “Mi futuro en mis manos”
Fotografia 4. Plano detalle. Video “Mi futuro en mis manos”
Fotografia 5. Plano detalle. Video “Mi futuro en mis manos”
Fotografia 6. Plano detalle. Video “Mi futuro en mis manos”
Fotografia 7. Plano general. Video “Aniversario SK Rental”
Fotografia 8. Plano conjunto. Video “Aniversario SK Rental”
Fotografia 9. Plano conjunto. Video “Aniversario SK Rental”
Fotografia 10. Plano medio. Video “Aniversario SK Rental”
Fotografia 11. Plano medio. Video “Aniversario SK Rental”

Fotografia 12. Paneo. Video “Aniversario SK Rental”

Fotografia 13. Traveling in: 00°:07°’- 00°:08”’. Video “Aniversario SK Rental”.

67
67
68
68
69
69
70
70
71
71
72
73
73



INTRODUCCION

En los ultimos afios, numerosas empresas han buscado la manera de fidelizar atin més a sus
clientes, sobre todo al cliente interno, sus propios trabajadores.' La evolucién de los estudios
de comunicacién aplicada a las organizaciones se centra en considerar a las personas como
el elemento diferenciador de las instituciones, es decir, a los colaboradores como el capital
humano de la organizacién. Existe la necesidad de mostrar una preocupacion por ellos, de
“humanizar” su trabajo, infundir valores y un sentido de pertenencia en torno a la
organizacion. Todo esto, para lograr mayor eficiencia y productividad dentro de la empresa,
claro est4.

Debido a esto, las diversas dreas de marketing, comunicacion interna o recursos
humanos poseen el objetivo de comunicar la identidad de la empresa, la cual sirve como
elemento diferenciador frente al entorno y un mayor impulso en sus labores, Para lograrlo,
ven en la tecnologia una oportunidad para la extension de la comunicacién y optan por un
modelo de produccién audiovisual mds acorde con los retos: el video corporativo. El
dinamismo, la creatividad y la apelacion a las emociones son caracteristicas que presenta el
video corporativo, los que buscan constituir y consolidar la pertenencia a la empresa para sus
trabajos. ;Pero como se trabaja ese mensaje y cudles son los criterios que se utilizan para
elaborar los videos?

Estas son interrogantes que se analizardn con dos ejemplos, objeto de la
sistematizacion de este informe, a través de la produccién de los videos “Mi futuro en mis
manos”, para la empresa Interseguro, y “Aniversario SK Rental”, para la empresa SK Rental
Peri S. A. C.

Este informe recorre en cuatro capitulos la descripcion de la experiencia profesional,
el andlisis de dos videos corporativos, asi como los instrumentos y técnicas utilizadas. El
marco tedrico combina el andlisis bibliografico de los componentes del lenguaje audiovisual,

el montaje y la comunicacion publicitaria. Finalmente, hace un balance de la experiencia y

EEINT3

! Cabe mencionar que “cliente interno”, “colaboradores” y “capital humano” se utilizan para hacer referencia
a las personas que trabajan en una empresa.



se concluye considerando algunas alternativas que habrian podido optimizar los procesos y

resultados.

Por tanto, con base en toda esta informacién y datos, y teniendo ademds en cuenta
que en un futuro la mejora en las tecnologias permitird automatizar procesos audiovisuales,
este trabajo, pretende ser una herramienta de consulta que resulte ttil para cualquier

realizador, tanto en formacién como en ejercicio.



CAPITULO I
GENERALIDADES DEL QUEHACER PROFESIONAL

En este capitulo se pasard a describir las generalidades del quehacer profesional de quien
redacta el presente informe, la empresa donde elaboré mis trabajos, en qué consistia el mismo,
los objetivos, el publico objetivo y las estrategias que se desarrollaron para obtener los

resultados.

1.1 Identificacion

Hoy en dia, el uso de los videos corporativos se ha convertido en la herramienta publicitaria
con mayor demanda por parte de las instituciones en los diversos rubros. Se busca comunicar
lo que producen las empresas, a fin de tener una mayor difusién y éxito de consumo. Sin
embargo, también la publicidad tiene otros usos: “No siempre estd destinado a la promocién
de una empresa. Puede incluso tener una utilidad interna dentro de la organizacién, por
ejemplo, para acciones formativas o de motivacion dentro de un equipo de trabajo” (Eusko
Jaurlaritza, s/f, p. 7). Las empresas cuentan con dareas de marketing, imagen o
comunicaciones encargadas de velar por el proceso de comunicacién,? el cual puede
establecerse de manera interna (entre las distintas personas y grupos de la misma
organizacion), y de manera externa (entre la organizacidn y grupos ajenos a esta). Para ambos
casos, la actividad que més se adapta al proceso de comunicacion es la publicidad, a través
del desarrollo de videos corporativos como la mejor estrategia para informar, persuadir y
generar recordacion de marca o de la identidad de la marca. Debido a su naturaleza dindmica
y creativa, puede captar rdpidamente la atencién del publico objetivo y gracias al avance
tecnoldgico, permite una variedad de canales por los cuales trasmitir el mensaje con gran

potencial de alcance.

2 Paul Capriotti incluirfa estas areas bajo la denominacién de cultura corporativa, definiéndola como “sistema global
de comunicacion entre una organizacion y sus diversos publicos. Este ‘sistema global de comunicacién’ no se refiere
a una técnica o conjunto de técnicas de comunicacién concretas, sino a una estructura compleja, especifica y
particular de relaciones que tiene una organizacién con sus diferentes publicos, en la que se utiliza un conjunto
abierto de acciones para generar un flujo de informacién en las dos direcciones entre los sujetos de la relacion”

(Capriotti, 2009, p. 39).



Asi apareceria la figura de la agencia de publicidad que proporciona distintos
servicios, como aspectos relacionados con la codificacién y decodificacion de mensajes, las
interferencias de la comunicacién y el control de los efectos de la publicidad. La
responsabilidad de llevar a cabo los proyectos de realizacién de videos corporativos parte del
area de produccion audiovisual o proyectos audiovisuales de la agencia.

El trabajo que aqui se presentara se hizo en la empresa Corporacion IC, una agencia
de publicidad BTL que cuenta con una divisién especializada en brindar servicios
audiovisuales, IC Multimedia Solutions. Entre el 2012 y 2015, se realizaron dos proyectos
audiovisuales importantes: “Mi futuro en tus manos” para la empresa Interseguro y
“Aniversario SK Rental” para la empresa SK Rental.

La persona encargada de llevar a cabo los proyectos en el drea fui yo, una profesional
de comunicacién audiovisual, y llevé el cargo de directora multimedia. Mis funciones fueron

las siguientes:

e Liderar la division IC Multimedia Solutions de la agencia de publicidad Corporacion
IC.

e Elaboracién de briefing para proyectos audiovisuales.

e Asistir junto con el director creativo a las reuniones a clientes interesados para
ofrecerles la solucién audiovisual como una estrategia de comunicacién éptima en
la consecucion de sus objetivos de marketing.

e Redactar los proyectos y elaborar sus cotizaciones.

e Elaborar el guion literario y técnico.

e Supervisar y desarrollar piezas gréficas en 2D y 3D.

e Elaborar el plan de rodaje.

e Dirigir cada proyecto: preproduccion, rodaje y posproduccion.

e Coordinar los equipos técnicos y de personas destinados a cada proyecto.

e Direccién de actores.

e Direccién de locutores.

e Edicién de video.

e Animacion de graficos.

e Proyeccioén de videos en eventos.
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e Administracion del canal de YouTube de la agencia, actualizdandolo con los tltimos

trabajos.

1.2 Organizacion donde se realizo la experiencia

Por definicién, una agencia publicitaria es una persona juridica legalmente constituida que
se dedica, de manera organizada y sistematizada, a la prestacién de servicios relacionados
con la proyeccion, creacion, planificacion, organizacién, produccion, ejecucion, distribucion
y evaluacion de las campaiias publicitarias que se difunden por los medios de comunicacion.
Su actividad principal se centra en la intermediacion de servicios publicitarios contratados
por los clientes anunciantes para que los medios lo den a conocer al consumidor. Cada
agencia de publicidad adopta un perfil y unas caracteristicas que son particulares y que
definen un estilo de direccion (Figueroa, 1999, p. 308). Y en esta definicion se encuadra la

empresa publicitaria Corporacién IC.

1.2.1 Corporacion IC

Corporacién IC es una agencia de publicidad cldsica o tradicional, llamada también agencia
de servicios plenos, que ofrece a los anunciantes todos los servicios publicitarios (creatividad
y medios). La agencia presta sus servicios a diversos clientes de manera simultdnea. Ademads,
cuenta con recursos humanos (direccién y empleados), recursos materiales (oficinas con
mobiliario y equipo) y técnicos (dossiers, informacion, portafolio) para su operacion. Agrupa
cuatro divisiones: Inteligencia Creativa BTL, IC Branding Design, IC Multimedia Solutions

e IC Marketing y Comunicaciones.

a. Inteligencia Creativa BTL?

Inteligencia Creativa BTL es una division de Corporacion IC, que brinda el servicio de

comunicacion below the line. Cabe mencionar que este este término, de manera general, hace

3 Para mayor informacién sobre su descripcién y actividades, puede revisarse su dominio en red:
https://inteligenciacreativabtl.com/.
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referencia a “todos los gastos de produccion y postproduccion (a veces al periodo de rodaje,
periodo de finalizacion y varios otros gastos)” (Honthaner, 2010, p. 3; traduccién propia).
Sin embargo, para los fines de la Coporacion IC se asimila el término para referir a estrategias
innovadoras o poco convencionales que se utilizan para la comunicacién de un producto,
marca, identidad de marca, etc. Como division de la Corporacién IC, cumple las funciones
de idear, disefiar y realizar promociones especiales, de manera independiente por tiempo y
obra determinada a clientes diversos. Esto se da mediante la planificacion integral de
proyectos a través de los medios alternos e interactivos mas modernos. Las promociones son
programas de caracter publicitario en los que se ofrecen trabajos de carteles, tripticos, eventos
corporativos, eventos de integracion, disefio grafico, videos corporativos, activaciones,
sampling, reforzamiento de marca, conferencias, lanzamientos, entre otros.

La division estd conformada por un director general, que es a su vez director creativo
a cargo de un equipo constituido por un productor senior y tres productores junior.

El director creativo se encarga de producir ideas y el equipo de productores, de cotizar
los precios del servicio solicitado. Una vez formalizado el proyecto, el director creativo lo
expone ante los clientes; una vez que lo aprueban, pasa a coordinar las acciones con su equipo
de productores, dividiéndolos en un productor senior y dos juniors ubicados en campo (local
destinado para la actividad), asi como un productor junior en oficina.

El equipo encargado de llevar a cabo el desarrollo de las actividades el dia del evento

es el siguiente:

e Director creativo: responsable del proyecto. Supervisa las funciones encomendadas
al equipo y trata directamente con los clientes.

e Productor senior: se encarga del acondicionamiento del ambiente seleccionado segiin
el tipo de evento, el cual puede iniciar hasta cuarenta y ocho horas antes. Supervisa
el cumplimiento del timing de evento y el trabajo designado a los productores juniors.

e Director multimedia: se encarga de la proyeccion del material audiovisual y circuito
cerrado, segun el timing del evento.

e Productor junior 1: encargado de supervisar el registro de entrada, indicar las acciones
de trabajo a las motivadoras o anfitrionas, segin el tipo de evento y recepcion de

artistas e invitados dependiendo el timing del evento. Se queda hasta cerrar el evento.

12



e Productor junior 2: responsable del catering y la sonorizacion del evento.
e Productor junior 3: brinda continuidad a los demads proyectos de la agencia y se queda

en la oficina para apoyar ante cualquier inconveniente que se presente.

b. IC Branding Design

Esta division esta dedicada al manejo y desarrollo de marca e identidad corporativa. Se

encarga de brindar el soporte grafico de cada proyecto. El equipo lo conforman:

e Director de arte: lidera el drea de IC Branding Design. Tiene la tarea de realizar
bocetos y establecer accion con los disefadores a cargo para la realizacion material
de las piezas gréaficas y cuyo contenido y calidad le corresponde controlar.

e Disefiador gréfico 1: participa en la realizacion de piezas gréficas designadas por el
director de arte.

e Disefiador gréfico 2: participa en la realizacion de piezas grificas designadas por el

director de arte.

¢. Multimedia Solutions

IC Multimedia Solutions es la division que brinda servicio audiovisual. Es un trabajo en
equipo de agencia y cliente para definir su mensaje y lograr esa comunicacién exitosa, en la
que el receptor recibe la informacién de manera clara y concisa con un estilo dindmico que
va a atraer la atencién del grupo objetivo. Por lo tanto, se consigue esa comunicacion 6ptima
y de alto impacto a través de diferentes formatos en conjunto como video-arte, efectos de
sonido, animaciones tridimensionales, textos méviles y mds, con el objetivo de que el usuario
tenga el control de sus contenidos y pase a sentirse como parte del proyecto. El equipo lo

conforman:

e Directora multimedia: lidera la division IC Multimedia Solutions de la agencia de
publicidad Corporacién IC. Tiene a su cargo al animador 3D y, en coordinacién con

el director de arte, se encarga de ejecutar los bocetos de material audiovisual y de

13



contratar a camarografos. Es responsable también del control de calidad de los
productos. Desarrolla los proyectos audiovisuales desde la preproduccién, rodaje y

edicion de video.

e Animador 3D: se encarga de elaborar graficos en 3D en coordinacién con la directora

multimedia.

d. IC Marketing y Comunicaciones

Divisién que brinda asesoria en planeamiento de marketing estratégico integral a empresas e
instituciones. Trabaja de manera complementaria con las demds divisiones y esta presidida

por una periodista especialista en relaciones publicas y una asistente.

e. Departamento administrativo

El departamento administrativo de la agencia Corporacion IC tiene las mismas caracteristicas
de los de otras areas, con las particularidades de la funcién publicitaria. Alli se concreta las

tareas de contabilidad, facturacion, administracion de recursos humanos, entre otros.

1.2.2 Espacio geografico

Corporacion IC estd ubicado en la avenida Grau 424, departamento 201, Barranco (Lima).
El horario de trabajo era de 9:00 a. m. hasta las 6:00 p. m.

Fisicamente la agencia estd dividida en seis ambientes:

e Sala comun: espacio destinado a compartir los alimentos a la hora de almuerzo (de
1:00 p. m. a 2:00 p. m.).

e Baifio: de uso comun para varones y mujeres.

e Cocina: ambiente donde se guardan los alimentos y se calienta el almuerzo.

e Oficina de disefio: entorno donde ejercen sus funciones el director de arte, la
directora multimedia, los disefiadores graficos y el animador 3D. Cada uno estd

sentado al lado del otro, con acceso a una computadora personal.

14



e Oficina de produccion: entorno donde ejercen sus funciones los cuatro productores,

la ejecutiva de cuentas, la relacionista publica y su asistente.

Descripcién de los recursos humanos:*

e Director general y creativo: Allan Ayala Villanueva, publicista egresado del
Instituto Peruano de Publicidad (IPP). Profesor de Creatividad en el Diplomado de
Produccion de Eventos de la Universidad San Martin de Porres (USMP). Cuenta
con una amplia experiencia en el desarrollo y produccién de eventos BTL.

e Administradora: Lourdes de Jesis Silva Herrera, egresada de la carrera de
Administracién del Instituto de Formacién Bancaria-IFB Asbanc.

e Ejecutivade cuentas: Leticia del Pilar Arias Moncada, bachiller en Administracién
y Marketing de la Universidad Nacional Federico Villarreal.

e Productor senior: Luis Flores Villanueva.

e Productor junior 1: Guillermo Perramon Vieira, comunicador del Instituto San
Ignacio de Loyola (ISIL).

e Productor junior 2: Fabiola Zapata, rstudiante de Marketing del ISIL.

e Productor junior 3: Gerald Ponce de Ledn, tres afios de experiencia animando y
administrando bares.

e Directora multimedia: Angela del Aguila Torres, bachiller en Comunicacién
Social, con mencién en Produccion audiovisual de la Universidad Nacionak
Mayor de San Marcos.

e Animador 3D: Viktor Ayala.

e Director de arte: Eduardo Paurinotto Llosa, titulado en Disefno Grafico del Instituto
Toulouse Lautrec.

e Disefiadora 1: Melisa Gutiérrez, disefiadora gréfica egresada de Cibertec.

4 En la terminologfa administrativa y gerencial de muchas empresas, se suele entender como “recursos humanos”
al personal que labora en la organizacién. Lo que resulta paraddjico es que buscando promover calidez personal
entre los trabajadores se utilice un lenguaje en donde se les trate como “recursos” y en algunos casos “capital”,
mas alla de los eufemismos como “colaboradores”. En el caso de la Corporacion IC, el lenguaje es de “recursos
humanos”, y eso es lo que se utiliza en la descripcion del presente informe.
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e Disefiadora 2: Pamela Bunsen, disefiadora grafica egresada del Instituto Toulouse
Lautrec.

e Relacionista piblica: Lisbeth Manayay, bachiller de Periodismo de la Universidad
Jaime Bausate y Meza.

e Asistente de relacionista publica: Rosa Tuesta, egresada de Periodismo de la

Universidad Jaime Bausate y Meza.

Figura 1. Organigrama de la Corporacién IC



1.3 Objetivos del quehacer profesional, area o secciéon donde se trabajo

1.3.1 Objetivo general

Ser el eje integrador entre la agencia y el cliente, respecto al producto y al piblico objetivo

de las campaiias.

1.3.2 Objetivos especificos

e Elaborar productos audiovisuales de calidad, que comuniquen de manera eficaz el
mensaje al publico objetivo, con el fin de informar, persuadir, generar recordacion y
lograr mayor alcance.

e Redactar ideas, conceptos y guiones con base en la informacién brindada por el
cliente.

e Coordinar con el director de arte la ejecucion de los bocetos de material grafico-
audiovisual.

e Seleccionar y coordinar un equipo técnico de produccion.

e Producir proyectos audiovisuales.

e Controlar los tiempos y movimientos en los estudios de grabacion (cabinas de audio,
sets, entre otros), ya que generalmente estos cotizan su tiempo en horas.

e [Editar videos.

e Dar a conocer los ultimos proyectos realizados a través del canal de YouTube de la

agencia.

1.4 Publico objetivo (o publico destinatario)

Hombres y mujeres, entre 25 y 60 afios, que laboran en las &dreas de marketing,
comunicaciones, imagen institucional, comunicacién interna, recursos humanos,

pertenecientes a instituciones publicas y privadas, que opten por la realizacion de videos
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corporativos como parte de la ejecucion de una estrategia publicitaria correspondiente a una

campafia dentro de un plan de marketing o comunicaciones.

1.5 Estrategias de trabajo para obtencion de resultados

a. Crear una buena agenda

El primer paso consiste en participar en la reunion de pendientes diaria para tener

conocimiento de las actividades a realizar.

b. Planificar las reuniones con el mdximo detalle posible.

En este sentido, las actividades son las siguientes:

il.

1.

Investigar informacion relevante de acuerdo con el cliente: antes de acudir a una
reunién con un posible cliente, se debe investigar todo lo relacionado a su rubro.
Asi hay mas posibilidades de que el contenido de la reunién se torne maés
interesante.

Temporalizar cada asunto: para evitar que las reuniones se dilaten mas de lo
debido, es recomendable establecer el tiempo que queremos emplear en cada

punto a tratar.

c. Etapa previa: introduccion a la propuesta

Redactar la propuesta audiovisual sobre la base de la informacién que brinda el
cliente a través de las reuniones y correos. Contiene la idea principal del proyecto,
sinopsis del video, descripcion del equipo profesional y técnico, cronograma de
trabajo y presupuesto.

Ajustar los cambios segun el feedback, generalmente econdmicos y temporales

hasta lograr la aprobacion final por parte del cliente.
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d. Preproduccion

Es la etapa de coordinacién cuyo objetivo es prever todo lo necesario que debe estar

disponible en el momento del rodaje. Consiste en los siguientes pasos:

il.

iil.

1v.

Vi.

Vil.

Redactar el guion literario y técnico con base en la idea-concepto aprobada por el
cliente.

Desarrollar las piezas gréficas del proyecto en coordinacion con el director de arte,
las cuales deben estar alineadas con la identidad corporativa de la empresa.
Elaborar gréficos tridimensionales en coordinacién con el animador 3D,
principalmente el logo y otros elementos, en caso el proyecto lo requiera.
Elaborar un plan de rodaje que contenga un cronograma de tiempos, actores,
locaciones, medios técnicos, locucidén, personal operativo, permisos,
alimentacidn, desplazamientos, movilidad, alquiler de estudio, entre otros.

A fin de optimizar el presupuesto aprobado, se constituye un equipo técnico
liderado por el director audiovisual, un camardgrafo y un asistente.

En la mayoria de los casos el rodaje se realiza en un dia (ocho horas de trabajo).
El material técnico utilizado consta de una camara Nikon D7100, resolucién Full
HD 1080p, con lentes intercambiables, tripode Manfrotto, micro pechero, luces

led y monitor digital portatil para supervisar las tomas.

e. Produccion

La etapa de produccién consiste en la ejecucion del plan de rodaje, en la cual se procede a la

captaciéon de imdgenes segun el cronograma establecido. Debido al costo de alquiler de

equipos y personal que intervienen, es necesario cumplir el cronograma fielmente para no

incurrir en gastos adicionales.

El director audiovisual debe desarrollar un alto grado de empatia para trabajar la

direcciéon de actores y la improvisaciéon, segin sea el caso. Cada proyecto posee

caracteristicas particulares, por lo que siempre apareceran retos que el director deberd superar
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con ingenio utilizando lo poco para lograr mucho. En caso de tratarse de un video animado

en 2D o 3D, no existe un rodaje, pero si grabacién de la locucién en un estudio de sonido.

f. Posproduccion

Una vez finalizada la etapa de rodaje, se procede a organizar el material obtenido, también

denominado video “master”. El proceso de edicion no lineal se trabaja en el programa Adobe

Premiere Pro CC.

Para efectos de orden se crea una carpeta exclusiva con el nombre del proyecto. Segun

los cédigos de registro de grabacidn, se crea una linea de tiempo en el programa de edicién

y se importa el material a la linea de tiempo.

il.

iil.

iv.

Pauteo: el pauteo es el primer filtro de orden por el que pasa el “master”. Consiste
en hacer un primer corte del material, seleccionando las mejores escenas y
yuxtaponiéndolas de acuerdo con la estructura establecida en el guion. Permite
obtener un bosquejo del trabajo, y sirve como muestra de avance para el cliente.
Montaje: las secuencias se unen a través de transiciones. Se puede optar por
alguna de las alternativas que ofrece el programa de edicion Adobe Premiere.
Mezcla de audio: el audio se trabaja de manera simultdnea en la edicién, se agrega
como pista que acompaiia a las imdgenes segun el ritmo, o sirve de guia cuando
se trata de una locucién del tipo voz en off.

Colorizacion y efectos: los ajustes o nivelaciones de color se trabajan de acuerdo
con las secuencias en toda la estructura del video. Se nivelan brillos, aumenta o
baja la luminancia y contraste, entre otros. Asimismo, los efectos contribuyen al
dinamismo y deben aplicarse de manera planificada. Los mds usados son los
animados en 2D y su objetivo es realzar cierto contenido especifico, como un logo
O un texto.

Exportacion: visionado el video completo, se pasa a la exportacién, donde
usualmente se maneja dos opciones de presentacién segin el medio de difusion,
y que también lo brinda el programa Adobe Premiere.

e Version para YouTube: en resolucion 1280x720.
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Vi.

e Version en full HD: 1920x1080.
Etapa final: feedback. El cliente recibe el video terminado a través de un link del
video colgado en el canal de YouTube de la agencia. Estd permitido que indique
hacer algunos cambios muy puntuales; de no ser asi, el cliente brinda la
conformidad final del servicio y se le brinda un link de descarga con el video en

alta calidad (full HD). O si es muy pesado, se le envia un disco.
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CAPITULO I
LA EXPERIENCIA COMO OBJETO DE SISTEMATIZACION

Aqui se presenta la experiencia audiovisual que fue registrada, ademads de sus objetivos y el

porqué de su sistematizacion.

2.1 Espacio temporal referido al periodo que se sistematiza

Los productos audiovisuales, objeto de la sistematizaciéon del presente trabajo, se
desarrollaron entre noviembre del 2012 y diciembre del 2015, periodo en el que me

desempefié como directora audiovisual en la empresa Corporacion IC.

2.1.1 Organizaciones con las cuales se realiz6 la experiencia

Una de las organizaciones con la cual se trabajé videos corporativos fue Interseguro, es la
divisién de seguros del grupo financiero peruano Intergroup y se ha convertido en una de las
principales aseguradoras peruanas, especializadas en rentas vitalicias, seguros de vida y
bancaseguros. Cuenta con 589 “colaboradores”, empleados de los cuales el 70 % representa
la fuerza de ventas y el 30 % tiene labores administrativas. Interseguro es una empresa
reconocida por adoptar buenas practicas de gobierno corporativo: se ha ubicado dentro del
“ranking de mejores empresas para trabajar en Perd” por once afios consecutivos. Por
ejemplo, en el 2017, ocupo el sexto lugar de la categoria de empresas con 251 y 1000
empleados. Uno de los criterios por los que se rige es el de comunicacién y transparencia en
la difusién. En este sentido, se apoya en el video corporativo como herramienta eficaz para
la ejecucién de campafias dirigidas a sus colaboradores, principalmente la fuerza de ventas.
En enero del 2013 se realizé un video corporativo para la campaiia “Mi futuro en mis
manos”, efectuado en Lima. Las coordinaciones para obtener los permisos de grabacién
fueron gestionadas con el drea de marketing de Interseguro. Como locaciones interiores se
utilizaron sus oficinas y una habitacién (alquilada), y como locacién exterior, la avenida Grau

en el distrito de Barranco. Este producto audiovisual constituye el primer video que dirigi en
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la agencia, la grabacion se realiz6 en un dia y el equipo técnico lo constituian un camarégrafo,
un asistente de cdmara, un encargado de iluminacién, dos actores principales y tres
secundarios.

La segunda organizacion fue SK Rental S.A.C. Pert, sucursal de la empresa chilena
SK Rental, filial del grupo Sigdo Koppers. Esta empresa inici6 sus operaciones en Peru desde
el 2006 y se dedica al arrendamiento de equipos y maquinarias en distintos segmentos de la
industria nacional. La empresa tiene la conviccion de que sus trabajadores son su principal
activo, y como tal, una de las preocupaciones consiste en implementar herramientas de
gestion de ultima generacion que permiten su desarrollo de forma constante. Es por eso que,
en el 2014, con motivo del aniversario de SK Rental, el drea de Recursos Humanos encargd
a la agencia preparar un video corporativo de remembranzas que muestre de manera emotiva
y dindmica el compromiso de los colaboradores.

La grabacion del video durd un dia, y se realizé en las instalaciones de la empresa, la
planta SK Rental, ubicada en San Juan de Miraflores. En este proyecto me encargué de la
produccioén, direccién y edicion del video. El equipo técnico que trabajé en la grabacién

estaba conformado por un camardgrafo y su asistente.

2.1.2 El publico

El publico al cual fue dirigido estos videos, en el caso de Interseguro, fue a su fuerza de
ventas, quien debia llegar a la meta establecida. El drea de Marketing, con la finalidad de
motivar y transmitir un mensaje de perseverancia, decidi6 trabajar un video en el que se vea
reflejada la labor diaria de un vendedor, tanto varén o mujer, identificando sus motivaciones
y plasmandolas para generar una mayor conexion.

La fuerza de ventas estd compuesta por hombres y mujeres entre los 30 y 45 afios,
ejecutivos, competitivos y con tendencia a superarse. El drea de Marketing estd liderada por
una gerente de marketing, un jefe y una analista, quien es responsable de coordinar y aprobar
el desarrollo del video corporativo con la agencia, ademds de brindar la informacién

necesaria del piblico objetivo.
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Area de marketing de Fuerza de ventas de

Interseguro Interseguro (A)

Cliente que decide trabajar un video Publico al cual va dirigido y que se
corporativo para motivar a su fuerza de ventas ve representado en el video

Corporacién IC

Agencia cuya darea audiovisual encargada de
propboner alternativas de solucién a través del video

Figura 2. Proceso de interrelacion entre agentes participantes (A)

En el segundo caso, el video de “Aniversario SK Rental” estuvo dirigido a todos los
colaboradores, administrativos y operarios. El drea de recursos humanos es el encargado de
ejecutar las actividades relacionadas al personal y con motivo del octavo aniversario
decidieron trabajar un video corporativo que tuviera como protagonista a los colaboradores

y resalte la importancia del trabajo y compromiso de cada uno de ellos.

Area de Recursos Humanos Colaboradores

de SK Rental Peru S. A. C. de la empresa

Cliente que decide trabajar un video

] ) . Publico al que va dirigido y a la vez es
corporativo para su aniversario

protagonista del video
Corporacion IC

Agencia cuya area audiovisual se encargo
llevar a cabo el desarrollo del video

Figura 3. Proceso de interrelacion entre agentes participantes (B)
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2.2 Objetivos de la sistematizacion, lo que se pretende conseguir

a. Objetivo general

Identificar los procesos y estrategias de realizacion audiovisual que involucran la produccion

del video corporativo “Mi futuro en mis manos” de la empresa Interseguro y “Aniversario

SK Rental” de la empresa SK Rental Pert S. A. C., elaborados durante mi desempefio como

directora audiovisual en la agencia de publicidad Corporacién IC.

il.

iil.

1v.

Vi.

Vii.

Vviil.

iX.

X1.

b. Objetivos especificos

Describir las caracteristicas del video corporativo.

Identificar los factores internos y externos que determinan la ejecucién de un video
corporativo.

Describir los pasos que utilizaron para hacer un video corporativo como este.
Determinar el lenguaje audiovisual y las estrategias fundamentales para realizar un
video corporativo.

Identificar los elementos de narracién audiovisual en los videos corporativos.
Identificar las estrategias narrativas de un video corporativo.

Explicar las tareas relacionadas con planeamiento, produccién y difusién de los
videos corporativos.

Analizar dos casos de videos corporativos realizados en la agencia Corporacion IC:
“Mi futuro en mis manos” para la empresa Interseguro, y “Aniversario SK Rental”
para la empresa SK Rental Peru S. A. C.

Analizar el rol del director audiovisual en la agencia Corporacién IC.

Identificar las ventajas y desventajas de los videos corporativos realizados por la
agencia Corporacién IC.

Contribuir con una guia para la educacién del estudiante interesado en la produccion

de videos corporativos.
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2.3 Objeto de sistematizacion

El desempefio laboral que tuve en la agencia de publicidad Corporacién IC como directora
audiovisual y lider de proyectos multimedia abarca entre noviembre del 2012 y diciembre
del 2015. La funcién principal consistia en ser el eje integrador entre la agencia y el cliente
en el desarrollo de proyectos audiovisuales de tipo video corporativo. Durante ese periodo se
realiz6 el video corporativo “Mi futuro en mis manos” para la empresa Interseguro y
“Aniversario SK Rental” para la empresa SK Rental Pert S. A. C., entre otros.

Actualmente, las organizaciones poseen la tendencia de centrarse en considerar a las
personas, en su variante intelectual y emocional, como elemento diferenciador y ventaja
competitiva de las empresas e instituciones. A través de sus respectivas dreas de recursos
humanos, comunicacién interna, imagen institucional o marketing, promueven la
comunicacién en el ambito externo (consumidores de bienes o servicios) e interno
(trabajadores), pero “los mensajes internos y externos deben coincidir” (Keller, 2012, p. 253),
proponiéndolo dentro sus planes de trabajo el desarrollo de productos audiovisuales como
estrategias de comunicacién publicitaria.

Asimismo, las organizaciones ven en la innovacion tecnoldgica una oportunidad para
la difusion de productos audiovisuales y su contribucién en el desarrollo corporativo. Por
ejemplo, “el video marketing para empresas ya sea con un video explicativo o con videos
publicitarios en tu web o para utilizarlo a través de publicidad online es una de las opciones
mas rentables a la hora de conseguir aumentar las ventas de tu empresa” (Eusko Jaurlaritza,
s/f, p. 6). Sin embargo, el modelo de produccién audiovisual mds acorde con los nuevos retos
es el video corporativo, el cual puede utilizarse para la promocién de la empresa como
también para la motivacion de los trabajadores de la empresa, y en este dltimo se enfoca esta
sistematizacion. Se puede decir que va de la mano con el denominado “marketing interno”,
el cual “consiste en la tarea de contratar, capacitar y motivar a los empleados idéneos que
quieren atender bien a sus clientes. Asegura que todos en la organizacién adopten los
principios adecuados de marketing, en especial los miembros de la alta direccién™ (Keller,
2012, p. 21). Esto se debe a que paulatinamente se empezd considerar al personal que labora
dentro de una empresa como los principales aliados para brindar servicios de calidad, cuidar

su imagen y funcionamiento adecuado de la empresa.

26



El avance tecnoldgico ha permitido la evolucion del lenguaje audiovisual: el empleo
de la imagen digital favorece la produccién de videos con excelente calidad a un costo
accesible. Sumado al escenario tecnoldgico, internet es el medio por el cual los videos
corporativos explotan su potencial comunicativo en las diversas plataformas interactivas. Y
es que el “Internet aumenta el alcance geogréfico de los especialistas en marketing para
informar a los consumidores y promover productos por todo el mundo. Un sitio de Internet
puede registrar productos y servicios, su historia, filosofia de negocios, oportunidades de
empleo y otra informacion interesante” (Keller, 2012, p. 14). Ademds, representa una
oportunidad para trabajar propuestas creativas y dindmicas de productos audiovisuales,
permitiendo experimentar con formatos, conceptos, entre otros.

La produccién de videos corporativos estd destinada a ser la herramienta de
comunicacién mas utilizada y solicitada por las organizaciones a las empresas productoras o
agencias de publicidad, donde la pieza fundamental es el director audiovisual “multitareas”.
Por eso es importante analizar los videos corporativos trabajados en la experiencia laboral.

Registrando esta experiencia, podrd obtenerse una herramienta para potenciar mejor
la labor de los trabajadores y servir como ejemplo pata otros casos, adecuando sus diferentes
dindmicas y procesos. Ademads, se vera cudles son las exigencias del mercado en torno a la
realizacion de videos corporativos, asi como del propio perfil del contenido y los directores
audiovisuales. La investigacidn forma parte de un proceso, por lo que todas las conclusiones
y recomendaciones servirdn para seguir alimentando este tema de actualidad, y servir de

material de consulta para futuros estudios relacionados.
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CAPITULO 111
MARCO DE REFERENCIA Y LOS EJES TEMATICOS DE LA
SISTEMATIZACION

En la presente sistematizacion se necesita aclarar algunos conceptos basicos que usualmente

se manejan en todo lo referente al video corporativo.

3.1 Lenguaje audiovisual

El manejo del lenguaje audiovisual estd basado en el lenguaje cinematografico (obra
cinematogréfica), que resulta igualmente aplicable a los programas y espacios de la television
y video. En este caso se hablard de un lenguaje audiovisual que esté ligado a la experiencia
que se tuvo al realizar el video “Mi futuro en mis manos” para la empresa Interseguro, y en
el video “Aniversario SK Rental” para la empresa SK Rental Peru S. A. C.

Desde sus primeros afios, se advirtié que el fin dltimo de cualquier pelicula no es otro
sino transmitir un sentido y que el destinatario-espectador lo comprenda. El desarrollo de las
formas y modos de expresion tuvo siempre presente esa idea de comunicar, de decir algo. Es
asi como empez6 a considerarse al cine, como un medio de comunicacién y como tal, un

lenguaje. Segiin Jaime Barroso (2009):

Todo el desarrollo de las teorfas de la planificacion y del montaje tuvieron como norte la idea
de comunicar y hacerse entender, y criterios, normas, reglas y leyes que se fueron
incorporando tanto al rodaje como al montaje no tuvieron otro fin que establecer cédigos de
entendimiento cominmente aceptados entre el autor, el filme y el espectador, para facilitar la
comunicacién. Pero no solo fueron cédigos o la articulacién de unidades visuales —el plano—
sino que ademas se hizo necesario considerar que el filme retine diversas materias de la
expresion de la naturaleza diferente: la imagen fija fotogréfica, la imagen fija dibujada, la
imagen cinematogréfica, la palabra hablada, los ruidos, la musica, etc., y cada uno de esos
elementos que constituyen la materia de la expresion del filme reclaman sus propios c6digos,

desde los de reconocimiento o analogia, hasta los c6digos técnicos que posibilitan el registro
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de la imagen y del sonido, pasando por los que rigen el sistema de montaje o recomposicion

de planos en el filme (p. 23).

De este modo de entender, esta vision lingiiistica del filme pone en manifiesto elementos de

significacion y unidades de sentido narrativo.

Los pardmetros técnico-expresivos de la imagen (tonalidad, iluminacion, contraste, textura,
perspectiva, duracién, etc.) y los del audio (volumen, timbre, plano sonoro, etc.) confieren
significado a cada imagen-plano y el orden, la inclusién dentro de una cadena, las formas de
transicion y las duraciones relativas o ritmo refuerzan su significacién al servicio del sentido

transmitido por el conjunto del filme (Barroso, 2009, p. 124).

Si bien desde la primera década del siglo pasado, David Ward Griffith establecié las bases
del llamado lenguaje cinematografico sustentindolo en dos componentes basicos: el
encuadre o unidad de seleccion, y el montaje o unidad de combinacion, la llegada de la
television y la imagen digital traslada los limites de ese lenguaje a un espacio audiovisual de
mayor amplitud. Block agrega que los tres pilares fundamentales de este lenguaje son:
historia (relativo a la trama, personajes y didlogos), sonido (didlogos, sonido y la musica) y
componentes visuales (espacio, linea, forma, tono, color, movimiento y ritmo) (Block, 2008).

En el caso de los videos corporativos, la seleccion de elementos de significacion tiene
un sentido especial a diferencia del cine de ficcidn, puesto que al trabajar con estrechos
tiempos de realizacién y presupuestos, no hay lugar a demasiada repeticion de la accién para
tratar de conseguir una mas adecuada conjuncién de los pardmetros técnico-expresivos. Se
estd muchas veces expuesto a improvisacion de soluciones creativas en situaciones que se
presenten durante el rodaje.

A pesar de ello, los avances tecnoldgicos han favorecido el uso del lenguaje gracias
a los soportes digitales. El lenguaje audiovisual se encuentra en evolucién permanente y estd
abierto mds que nunca en los ultimos cincuenta afios a desarrollos imprevisibles,
especialmente a partir de los cambios que introduce el horizonte digital; sin embargo, el
lenguaje audiovisual “no es tan exacto. Afortunadamente, existen algunos conceptos, algunas
bases, incluso algunas reglas que podrdn ayudarle a enfrentarse con los problemas derivados

de crear una gran obra visual. La clave estd en sus componentes” (Block, 2008, p. 5). Es por
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ello, que serd abordado a partir de sus elementos constitutivos, analizando su potencial
significativo en sus caracteristicas o posibilidades expresivas mas saltantes.
Ante este escenario, una definicion sintetizada y cercana a nuestro medio actual es,

segin Bedoya y Ledn Frias (2016):

El lenguaje audiovisual se estructura, basicamente, a través de las operaciones de seleccion y
combinacién de imigenes en movimiento. La selecciéon se materializa en el encuadre,
mientras que la combinacién lo hace en el montaje o edicién. Son componentes del encuadre
los planos, los dngulos de toma, los movimientos de cdmara, la iluminacién, el color, la
escenografia, el vestuario y los actores, a los que se agrega el sonido compuesto por ruidos,
musica y voces humanas. La combinatoria de los componentes del encuadre produce la

llamada composicién del encuadre (p. 15).

Segun la experiencia que se tuvo en la elaboracion de los dos videos referidos, se puede
definir al lenguaje audiovisual como un sistema de comunicacién multisectorial, en la medida
que combina la imagen, movimiento y sonido para proporcionar al receptor una experiencia
unificada, movilizando asi su sensibilidad, creatividad, intelecto, etc. Como sistema implica

que estd compuesto por una serie de elementos que sobran sentido solo si se interrelacionan.

3.1.1 Componentes del lenguaje audiovisual

El principal componente del lenguaje audiovisual que nos preocupa serd el encuadre. Este es
la unidad espacio-temporal ininterrumpida que tiene a la toma como soporte fisico. A
diferencia del cuadro, que es el marco que delimita los cuatro lados de la imagen, el encuadre
es la superficie cubierta en el interior de cuadro. El encuadre como recurso expresivo
“selecciona y delimita el sujeto excluyente y presentindonos un pedazo de realidad. El
encuadre es, asi, un recurso que permite atraer especial atencion sobre lo que debe ser mirado.
Se distinguen dos zonas: el espacio positivo y el espacio negativo” (Ortiz, 2018, p. 51). El
espacio positivo es el tema principal, y el espacio negativo es lo que rodea y resalta el tema

principal. Vale mencionar que “el encuadre viene determinado por las convenciones del arte

30



posrenacentista o las reglas de las composiciones generalmente consideradas agradables y
equilibradas” (Katz, 2000, p. 123).

El italiano Nino Ghelli (1956) distingue dos significados de encuadre. El primero lo
considera en su aspecto estatico, entendido como la unidad figurativa del filme, es decir, cada
fraccion visual diferenciable de la siguiente. Cualquier movimiento, por leve que sea,
modificaria el encuadre. El segundo lo considera en su aspecto dindmico, entendido como el
conjunto de fracciones visuales de un flujo ininterrumpido de duracién y movimiento. Son

los cortes o empalmes que establecen la separacidn entre cada encuadre.

a. Dimensiones del encuadre

Cada encuadre estd cargado de la significacion que le aporta el hecho de provenir de una
eleccion expresiva. Es comun escuchar o leer que en €l se expresa la mirada del realizador o
del equipo o de la empresa en cuestién. Por tanto, el encuadre implica cuatro dimensiones:

espacial, de duracién con o sin movimiento, sonora y de representacion:

i.  Segin su dimension espacial, el encuadre puede ser abierto o cerrado. Esta
relacionado con el espacio representado, si es muy amplio o cercano.

ii.  Segin su duracidn, los encuadres pueden tener una mayor o menor dilatacion, posee
una significacion y contribuye al sentido general. Los encuadres de muy breve
duracién tienen un efecto mayormente sensorial y afectivo, como ocurre con los
encuadres de los cortos publicitarios, los videoclips y las escenas de accion en los
relatos de género. Mientras que los de mayor duracion pretenden —aunque esto no sea
una regla absoluta— un estimulo mas racional. Cuando la accién es mévil y dindmica,
la duracion tiende a reducirse; en cambio, el didlogo, la conversacion, favorecen una
mayor duracién.

También, de acuerdo con la presencia o ausencia de movimientos, los
encuadres pueden dividirse en encuadres fijos o encuadres moviles. Al respecto,

Bordwell y Thompson (1995, p. 227) sefialan:
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1v.

La imagen mévil puede crear sus propios motivos especificos dentro de una pelicula.
Por ejemplo, Psicosis, de Hitchcock, comienza y finaliza con un movimiento
progresivo dentro de la imagen. Al comienzo de la pelicula la cdmara panoramiza la
derecha y abre zoom sobre un edificio de un paisaje urbano. Varios movimientos
progresivos nos llevan finalmente hasta los visillos de una ventana y a la oscuridad de
la habitaciéon de un hotel barato. El movimiento de la camara hacia adentro, la
penetracién de un interior, se repite a lo largo de toda la pelicula, a menudo motivado
como por un punto de vista subjetivo, como cuando varios personajes se van

adentrando en la mansién de Norman (p. 30).

Segin su dimensiéon sonora, el encuadre estd formade por los ruidos (de distinta
naturaleza y caracteristicas), la musica en sus diversas modalidades, la palabra
hablada y la ausencia de sonido o silencio, dado que, con la llegada del cine sonoro
el encuadre pasa a ser audiovisual.

Segiin su modo de representacion, suelen ser muy sobrios y austeros, como ocurre
en el documental y en informativos. En algunos estilos de la ficcion filmica se
presentan abundantes y complejos, dado que el cine exhibe una mayor riqueza. En el
caso de la television y el video los modos de representacion son mds sencillos.
Presenta el punto de visa que adopta el encuadre, el cual puede ser objetivo
(correspondiente al enunciador del relato) o subjetivo (correspondiente a uno o mas

personajes de la ficcion).

Asimismo, el encuadre es considerado también la unidad bdsica de seleccion en el lenguaje

audiovisual. Se le considera una unidad compleja porque esté constituido por la combinatoria

de elementos de configuracién (planos, dngulos y movimientos de cdmara), elementos de

representacion (iluminacidn, color, la escenografia, personajes y vestuario) y componentes

sonoros (ruido, musica y la palabra).

b. Componentes del encuadre

Elementos de configuracion
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1. El plano: es considerado el encuadre seleccionado, establece vinculos de distancia
que nos informan la proximidad o lejania de los objetos dentro del campo visual.

Segtin Jacques Aumont y Michel Marie (2001, en Bedoya y Ledn, 2016):

La imagen filmica es impresa y proyectada en una superficie chata; es el origen
de la palabra “plano” que por lo tanto designa lo plano de la imagen. En la

medida en que esta imagen representa cierto campo, el plano de una imagen es

13

paralelo a una infinidad de otros planos imaginarios escalonados “en
profundidad” a lo largo del eje de la toma. Se dira asi que un sujeto se encuentra
en segundo plano o en el primer plano segin esté mas o menos alejado en

apariencia (p. 33).

De manera convencional, se ha establecido una escala de planos:

e Gran plano general

e Plano general (o plano general largo)

e Plano de conjunto (o plano general corto)
e Plano entero (o plano completo)

e Plano americano (o plano de 34)

e Plano medio

e Primer plano

e Gran primer plano (o primerisimo primer plano)

Los planos cercanos tienen como referencia la figura humana, mientras que en
los planos lejanos predomina el entorno fisico (natural o urbano) sobre objetos y
personas. En el plano intermedio se equipara el peso visual entre el entorno y los
personajes u objetos, y en los planos cercanos estos tltimos tienen primacia sobre
el contexto. En el plano detalle se magnifican los elementos visuales, ya sean
figuras humanas o de otra procedencia. Finalmente, todos los planos dependen

de cuatro elementos: objetivo, cdmara, montura y sujeto (Thompson, 2001, p. 16).
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1il.

Angulos: los dngulos de toma designan la posicién que mantenemos frente a la
realidad registrada y revelan la altura desde la que los espectadores contemplamos
el contenido del encuadre. Las posibilidades de la angulacién se pueden resumir

en tres categorias generales:

e Angulaciéon normal o frontal
e Angulacién en picado o superior

e Angulacién en contrapicado o inferior

El uso de los dngulos no tiene un sentido univoco. Va a depender de la decision
expresiva del realizador situar la cdmara a una altura determinada con el fin de
fijar su posicién frente a los elementos del campo visual organizados para el
registro filmico, televisivo o videistico. En los primeros afios del cine, la
tendencia dominante consistia en encuadrar desde un nivel de altura normal y
frontal para captar las acciones del entorno escenogrifico de modo directo,
mientras tanto, hoy en dia se busca lograr otras posibilidades de componer
imagen ubicando la cdmara en dngulos distintos y obtener efectos expresivos.
Por lo tanto, cada pelicula tiene su propio sistema de significacién y angulacion,
y es preciso analizar un dngulo en funcién de su sentido narrativo mas que en un

sentido simbolico.

Movimientos de cdmara: otro aspecto involucrado en el movimiento
cinematografico es la “penetracion en el detalle, la substraccion de lo ajeno al
sujeto mediante la magnificacion (Sanchez, s/f, p. 44)”. Para lograrlo se dan
movimientos de cdmara, la cual se mueve para dotar de un sentido dindmico la
accion filmica. Ya sea girando sobre su propio eje, o trasladdndose de un lugar a
otro, el movimiento tiene una funcién dramadtica y expresiva que carga de tensién
la imagen y nos revela una dimension significativa del encuadre mévil. Esto
puede darse de manera subjetiva, asumiendo el punto de vista de un personaje de

la ficcién. Sin embargo, la cimara:
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no puede ser colocada en cualquier sitio. Aunque tal sitio posea buenas condiciones
de luz, de belleza plastica, de comodidad para el desenvolvimiento de la accion
dramdtica, no podrd ser elegido si no cumple con los requisitos de una correcta
sintaxis respecto a los planos o tomas anteriores y posteriores. Se trata, por lo tanto,
de leyes que sefialan la region permisible y la regién prohibida donde situar la
camara, en la secuencia o serie encadenada de tomas que componen el espectaculo

filmico (S4nchez, s/f, p. 95).

De manera convencional se han establecido los siguientes tipos de movimientos,

que pueden ser sobre un sujeto mévil o inmovil:

e Panordmico: también llamado paneo, el movimiento se realiza sobre su
propio eje siguiendo una trayectoria horizontal, vertical (#ill up y till down)
o circular. Se utiliza con el fin de mantener los objetos mdviles dentro del
campo visual y para describir en escenario ubicando al espectador en un
espacio.

e Traveling: consiste en desplazamiento de la camara, manteniendo
consntamente el &4ngulo entre el eje Optico y la trayectoria del
desplazamiento. Se suele usar como recurso de seguimiento de las acciones
e involucrar a los espectadores en las escenas de persecucion. Teniendo en
cuenta la direccion del movimiento se puede encontrar diferentes tipos. Para
empezar, el traveling hacia adelante (traveling in) o de aproximacién, que se
produce cuando la cdmara ubicada en un rango distante, acaso un plano
general, se acerca a una posicion cercana al objeto filmado y cierra el
encuadre. Involucra al espectador afectivamente con las acciones, ya sea
destacando un detalle, a modo de introspeccién o de seguimiento, sin que se
produzca perdida de continuidad en el registro. El otro es el traveling hacia
atrds, que implica el retroceso de la cdmara, lo cual genera que se amplie el
encuadre y el espectador tome distancia de los objetos. Connota un sentido
conclusivo o de abandono, lejania de los objetos y un sentimiento de pérdida
de importancia dramadtica del objeto encuadrado. También existe un

movimiento de acompafiamiento denominado traveling lateral o de
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seguimiento. La cAmara se desplaza paralela a un personaje a un objeto moévil.
Se suele apelar a las posibilidades expresivas de la técnica “camara en mano”,
gracias a la disponibilidad, ligereza y caricter portatil de las cdmaras de
video digitales de tultima generacion. Se utiliza para crear la impresion de
que el espectador se involucra en la accion.

e El zoom: no es un movimiento de la cdmara. Es un lente de distancia focal
variable, que logra un efecto visual que se asemeja al desplazamiento de la
camara. Sin embargo, a pesar de las apariencias de movilidad, ella se
mantiene estdtica. Facilita la realizacion de acercamientos o alejamientos

(zoom in o0 zoom out), pero distorsiona el entorno visual.

- Elementos de representacion

1. [luminacién y color: la luz es el fundamento de la percepcién de la imagen
cinematografica. Al control filmico de la luz con fines expresivos se le llama
iluminacién cinematografica. Durante el rodaje, el director de fotografia es quien
se encarga de la iluminacién de cada encuadre, teniendo en cuenta la naturaleza
de las fuentes luminosas (de donde emana la energia, ya sea luz natural o artificial),
su orientacion, disposicion e intensidad (grado de iluminacidn, clave alta o clave
baja). Para lograr una buena composicién en la cinematografia se debe tener en
cuenta los siguientes criterios: fuente de luz principal (luz base), fuente de luz
relleno (suavizan sombras), high-key (zonas brillantes), y low-key (zonas poco
brillantes. Herbert Zettl (1994, en Bedoya y Ledn, 2016) sefala tres funciones

principales de la iluminacion:

e Proporcionar orientacion espacial. Observar las sombras proyectadas sobre una
superficie nos indica donde esta.

e Establecer orientacién tictil. Permite apreciar la textura de los objetos. Una
iluminacién de alto contraste resalta la rugosidad de una superficie, la aspereza de
la piel de un rostro, las irregularidades de un territorio, etc. Por el contrario,
reduciendo el contraste, desaparecen los rigores del tiempo sobre un rostro y la

aspereza de una textura.
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e Orientarnos en el tiempo. Permite percibir si es de dia o de noche, por medio de las

sombras de los objetos nos sitda en un momento especifico del dia. (p. 115)

El color aparecié como una necesidad expresiva del cine. Su uso se asocia con
su capacidad para apelar a lo emocional, para incentivar o enervar la emotividad
del espectador. Presenta tres atributos variables: matiz, saturacion y brillantez.
Ademas, tres funciones importantes: del tipo informativa; otra, vinculada con su
presencia en el encuadre; y, por dltimo, una de orden expresivo. Estos atributos
y funciones del color también deben y pueden contralarse eligiendo “el tipo de
emulsién cinematogréfica y el método por el que va a ser expuesta. Las distintas
emulsiones tienen comportamientos crométicos distintos, dependiendo de su
nimero ASA vy el fabricante” (Block, 2008, p. 171). Ademads, el color también
puede modificarse a través de la exposicion, puesto que en un video “puede
subexponerse o sobreexponerse, y luego volver a aclararse u oscurecerse en las

diversas fases de posproduccion para controlar la saturacion y el brillo” (Block,

2008, p. 171).

Escenografia: se le considera escenografia al entorno donde se realizan las
acciones presentes en el encuadre. Estas pueden ser edificaciones interiores
(escenas que ocurren puertas adentro) o en localizaciones exteriores (para las que
se ambientan de puertas afuera). Es decir, dentro de inmuebles amplios o paisajes
naturales. El responsable técnico del disefio escenografico es el director artistico.
Para ello, tiene en cuenta las caracteristicas del filme, a efecto de determinar su
tratamiento visual. Trabaja en conjunto con el director de fotografia el tema de
color e iluminacién del entorno, para ello debe ser conocedor de las caracteristicas
de la historia a tratar, su género, ubicacion en el tiempo, etc. En la produccién, el
director artistico trabaja como jefe de drea o de la unidad de arte, y lidera un
equipo formado por el escendgrafo, el ambientador, el disefiador de vestuario,
magquillador y sus asistentes. De manera general se puede decir que significa “el
conjunto de medios artisticos, audiovisuales y plasticos de un espectaculo” (Maha,

2015, p. 28). Los elementos de la escenografia son
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Personajes y vestuario: en los videos corporativos caben dos tipos de personaje:
lo actores sociales o empresariales —protagonistas de los eventos o suceso
corporativos— y los intermediarios de esa interpretacion —entrevistador o
realizador-entrevistador—. En estos casos, se trabaja sobre el tema que solicita la
empresa, y cada cual deberd comportarse como lo que es: colaborador
(trabajador), personaje, entrevistador, presentador y responder con naturalidad a
su rol. En algunos modelos de video corporativo se recurre a secuencias
dramatizadas donde podrian intervenir actores profesionales o intérpretes no
profesionales. También en este caso se buscard preservar un adecuado vestuario,
maquillaje y peluqueria, que son elementos significativos de la figura que porta
informacién enriquecedora sobre la personalidad del personaje. Se puede decir
que la definicién de los personajes va de acuerdo con su imagen. Aqui el
vestuario y el maquillaje se vuelven esenciales, ademds que van de la mano con
la iluminacién, movimientos y sonidos que se utilizan durante toda una obra
cinematogréfica (Maha, 2015). El vestuario es importante en el aspecto expresivo
y estético de la estructura de la obra, ademdas “contribuye al proceso de
percepcion del espectador para que interprete los simbolos que se le presentan a
lo largo de la obra, por medio de la forma, el color, el tiempo, el espacio, etc.”

(Maha, 2015, p. 106).

Componentes sonoros: los sonidos enriquecen nuestra percepcion y se presenta
como una combinacion de elementos multiples: ruidos, voz humana, musica.
Ademas, “los proporcionan informacion general de la obra e indican acciones por
medio de detalles sonoros. Crean un ambiente especial complementario de la
ambientacion general de la representacion, ademds de poder provocar emociones
en el actor y en publico y poder conectar las acciones entre si” (Maha, 2015, p.
112). A partir de los afios noventa, el sonido numérico o digital ha ganado terreno
tanto en el campo de proceso de grabacion, mezcla y montaje del sonido como en
el de proyeccién de peliculas. El sonido digital ofrece una fidelidad superior a

través de la conversion del sonido de una serie de cddigos binarios que luego son
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leidos, convertidos y amplificados por una computadora sin que se produzca
distorsion alguna.

Segtin la fuente de sonido, pueden ser diegéticos (cuando estos provienen
de personajes u objetos que forman parte de la accion de la pelicula), o
extradiegéticos (cuando estos provienen de un lugar ajeno y extrafio al desarrollo

inmediato de la historia). Ademas, dos elementos basicos a considerar son:

e Lamadsica: en lineas generales, la musica se ha usado como un elemento de
acompafiamiento dramdtico, modelando la atmédsfera de los ambientes
presentados, apuntando las emociones o subrayando las tensiones de cada
momento. Ofrece una suerte de sustento estructural al video: los acentos y
melodias elegidas para brindarte ese apoyo pueden aludir a sentimientos
como la euforia, la tristeza y la melancolia. La miusica puede reflejar y
reforzar el estado psicoldgico en las escenas o del publico, gracias a la
musica “se puede resaltar el ritmo y crear un equilibrio en la estructura del
espectdculo para colaborar a la armonizacién y fijacién de la visién del
escenografo” (Maha, 2015, p. 113).

e Voz en off: el uso de la voz en off o locuciones dentro de los videos
corporativos se desprende del mondlogo narrativo propio del documental.
Alli, la funcién monologal estd destinada a la informacion, la convencion
exige que la voz humana tenga la supremacia sobre los demds objetos

sonoros significativos de un discurso.

3.1.2 Composicion

La combinacién de los diversos componentes del encuadre establece relaciones y crea una
distribucién visual, que se conoce como la composicion del encuadre. Es el resultado de la
interaccion expresiva de los elementos configurantes y los elementos configurados.

En el recorrido por la historia del cine y, mas tarde, por la television y el video, ha
seguido apegado al modelo figurativo de origen renacentista, que consiste en el ordenamiento

de los ejes que “regulan” la composicion del encuadre: el centro de atencion o interés visual,
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los términos del encuadre, las lineas y las formas de organizacion, las relaciones de distancia
y movimiento (interno y de cdmara), el espacio comprendido dentro del espacio visual y el
espacio fuera de campo; la accion de los lentes y los formatos de proyeccion.

Tanto en la imagen fija como en la imagen movil, el espectador descubre imdgenes
atractivas e imagenes sin interés. Por otro lado, al observar una imagen encontramos que,
segun la disposicion de los elementos dentro del encuadre, “leemos” fijando nuestra atencion
en unos determinados puntos de interés o bien nuestros ojos divagan alrededor de la imagen

sin conseguir detenernos en un punto concreto.

3.1.3 Montaje o edicion

El montaje se sustenta en la idea de seleccion y ordenamiento, como dirfa Walter Murch
(2003), en “quitar trozos malos, siempre que, haciéndolo, no rompa la estructura de los trozos
buenos que permanecen” (p. 24). Existen cinco tipos de montaje: por accién, por posicién en
pantalla, formal, conceptual y combinado. Y los elementos del montaje, que pueden ser
apropiados para cada tipo de montaje, son: motivacién, informacién, composicién, sonido,
angulo de cdmara y continuidad (Thompson, 2001, p. 42).

Durante el montaje o edicion se vuelve a producir un proceso de significacién como
resultado de las mismas operaciones que definen el montaje: decisiones de seleccion, orden,
duracién y formas de paso o transicion, ademds de la interferencia de sentido al provocar
simultaneidad de significantes para obtener resultados expresivos por contrapunto o contraste,
redundancias de informaciones, reduccion de sentido, informaciones adicionales, etc., al
servicio de la expresion emocional o poética y la interpretacion psicoldgica favoreciendo
empatias, o no, entre ciertos elementos del discurso y su receptor. La edicién es la parte
interpretativa final al crear una pelicula y construir su significado antes de darsela al
espectador. Debido a que esa posicion es tan poderosa en su habilidad para redefinir su
significado, todas las etapas anteriores, escribir y actuar, se reposicionan a si mismas para
adaptarse a través del ojo de la edicion.

Un punto muy importante es el de la continuidad, que es mantener el flujo
ininterrumpido de la accién filmica proporcionando asi el denominado continuum

audiovisual; por ello, se puede hablar de continuidad de contenido, movimiento, posicion y
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sonido (Thompson, 2001, p. 50). Los encuadres se juntan manteniendo entre si relaciones de
continuidad, y el montaje busca que su unién sea suave y ligera, imperceptible, natural, ajena
a los saltos o cortes bruscos. Se crea una especie de “ilusion” ante los ojos del espectador. El
empleo de transiciones y elipsis en la yuxtaposicion de imdgenes permite establecer sentidos
narrativos y percepciones psicologicas. Un ejemplo es el llamado efecto Kuleshov. El
realizador soviético rod6 por separado el poste eléctrico, y en otro lugar otro plano distinto
con los dos personajes mirando hacia lo alto, de modo que, al combinarlos por el montaje,
construy$ un espacio unitario e imaginario.

El empleo de herramientas digitales ha incrementado las posibilidades combinatorias
y las transiciones entre las imdgenes, a través de las técnicas de la sobreimpresion, de la
apertura de ventanas, de la incrustacion digital (chroma key) y de las posibilidades del
morphing.

Los realizadores de videos corporativos utilizan los sistemas electronicos (edicién no
lineal) mds cominmente empleados hoy: Adobe Premiere Pro y After Effects. Las ventajas
consisten en una mayor rapidez (atributo mds importante) y la reduccién de costos debido a
que elimina la necesidad de positivar pelicula, permitiendo obtener varias versiones antes de
la final y multiplicando las posibilidades creativas.

En este punto, como Jaime Barroso (2009) menciona:

La incorporacién de los sistemas no lineales a la operacién de montaje ha aportado nuevas
actitudes y dimensiones expresivas al material procedente del rodaje:

- Latoma, clip, deja de ser la unidad y se asienta la nocién de subclip —la toma fragmentada—
e incluso del fotograma.

- Imagen y sonido se montan en sincronia, pero la separacién de las bandas durante el proceso
de edicién predispone a otras articulaciones alternativas: asincronias, cabalgamientos, etc.

- La intervencién sobre el frame, la toma, mediante anadidos de capas (doble imagen,
incrustaciones, coloreados parciales, collages, etc.) extiende el concepto de imagen de
cadmara mas alld del mero registro.

- La facilidad para disponer de montajes previos, la prueba, alternativos, da carta de
naturaleza a la operacién del montaje —la posproduccién— como auténtico espacio de la

creacioén (p. 258).
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3.1.3.1 Ritmo visual

Duracién 6ptima de cada plano en la pantalla, dependiendo de la complejidad de su contenido
y de su forma, y de la accesibilidad de su significado (es decir, el trabajo que tiene el
espectador para extraer el significado del plano). A este principio, en el que la duracion de
un plano se determina por el contenido, la forma, el significado y la expectacion inherente,

se le llama ritmo visual.

3.2 Comunicacién publicitaria

El ser humano es considerado un ser social por naturaleza, el cual posee la comunicacién
como un mecanismo de estimulo y respuesta, no solo de intercambio de palabras, sino que
también involucra gestos o sefiales utilizadas por el emisor y el receptor.

Segin el canal, componente propuesto por Jakobson, que viene a ser el medio o
vehiculo utilizado para hacer llegar el mensaje, situacién o contexto (dimensioén espacio-
temporal), la comunicacién puede ser oral (canal auditivo) o escrita (canal visual). Y, segin
la intencidn y a quién va dirigido el mensaje, se puede diferenciar entre comunicacion politica
y publicitaria. El lenguaje publicitario tiene sus bases y/u origenes en la comunicacion, sin la
cual no serfa posible llevar a cabo su propio proceso de estimulo y respuesta.

La comunicacién persuasiva pretende convencer al interlocutor de algo, atraerlo a las
ideas o posturas del emisor o condicionar su conducta en funcion de las intenciones de este.
Es decir, su objetivo es hacer reflexionar al destinatario o cambiar su pensamiento segun sus
intereses.

Hoy en dia existe una sociedad de consumo que depende en gran medida de la
publicidad. Esta se sirve de los mass media, es decir, de los medios de comunicacion, la
television, la radio, el periddico o el cine para darse a conocer. En esto consiste la publicidad
como institucion social: convencer a la gente para que compren un producto determinado.

La publicidad es una técnica de comunicacidén persuasiva que no puede concebirse
sin la empresa y el mercado, junto con las relaciones publicas y la imagen corporativa forma
parte de la estrategia de difusion del marketing. En la misma linea, Romeo Figueroa (1999)

menciona:
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La publicidad tiene la misién de apoyar al proceso de mercadotecnia, para lograr el objetivo
de comercializar mds productos o servicios en un mercado. Es una acciéon de comunicacién
persuasiva, directiva y comercial que se produce y planifica regularmente en la agencia y se

canaliza por conducto de los medios masivos de comunicacién (p. 21).

Sin embargo, Philip Kotler (2012) indica que la publicidad “puede ser una forma eficaz de
diseminar mensajes, ya sea para crear una preferencia de marca o educar personas” (p. 504).
Ademads, distingue los siguientes tipos de publicidad: informativa, persuasiva, de recordacién
y de refuerzo. La primera se utiliza para crear conciencia de marca, conocimiento de nuevos
productos o nuevas caracteristicas de los productos ya existentes. Mientras que la publicidad
persuasiva tiene como objetivo crear gusto, preferencia, conviccion y compra de un bien o
servicio. La publicidad de recordacion se utiliza para lograr que los productos o servicios
sean comprados o consumidos en reiteradas ocasiones, es decir, se estimula la compra
repetida. Finalmente, la publicidad de refuerzo busca convencer a los compradores de que
tomaron la decisién correcta de consumir tal producto o servicio (Keller, 2012).

La comunicacion publicitaria se mueve en esa trilogia indivisible: agencia, medio y
cliente (anunciante). Mediante un proceso persuasivo y eficaz, en el sentido comunicativo,
influye en gran medida en nuestro pensamiento y conducta. Asi las cinco M de la publicidad
son: mision (objetivos publicitarios), monetaria (metas de ventas, participacion, competencia,
frecuencia y sustituciéon del producto), mensaje (generacion, evaluacién, ejecucion y
revision), medios y mediciones (impacto de comunicacién y ventas) (Keller, 2012).

La publicidad cumple ciertas funciones sociales y empresariales que dependen de las
necesidades de las empresas que las requieran, pueden ser externas o internas. Sobre todo,
suele trabajarse desde la perspectiva interior de la empresa, por el efecto colateral que brinda
en favor de la gente que presta sus servicios en la organizacion. Los videos corporativos son
herramientas de comunicacién persuasiva dentro del lenguaje publicitario, y son utilizados
por las organizaciones porque se ajustan al cumplimiento de las funciones internas de la

publicidad, las cuales, representan un apoyo considerable en el desarrollo de la empresa:

e Estimula la comunicacién interna y externa. Los negocios mds prosperos son

generalmente los que mds anuncian y estin en boca de todos. Los ejecutivos y
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trabajadores que escuchan comentarios acerca de su empresa por la publicidad que
otros han escuchado, visto o leido, sienten como si compartieran ese estatus,
privilegio o responsabilidad. Un efecto indirecto, es que la publicidad propicia y
mejora la “comunicacion interpersonal” en el seno de la organizacion.

La publicidad hace posible un clima de apertura para el vendedor de cualquier
organizacion.

Genera informacion, materia prima en el proceso de ventas. Tanto las empresas
anunciantes como los medios y las agencias publicitarias necesitan nutrirse de la
informacion.

Alienta a empleados y obreros, y les informa adecuadamente que su trabajo es
importante para la vida del negocio. Favorece que se sientan orgullosos y tomen
conciencia de que, a pesar de crisis, ellos trabajan en una organizacién sélida y
prospera donde las oportunidades de ascenso y superacion son mayores.

Crea un clima de productividad mads eficaz en la empresa.

Es un factor de calidad humana. La publicidad ejerce una funcién integradora que
mueve todas las cuerdas de la sensibilidad humana para estrechar las relaciones
interpersonales. Propicia el trabajo en equipo y la sana competitividad entre los
trabajadores. Contribuye a fortalecer la moral de la empresa y a lograr la maxima

calidad.

El encargado de desarrollar videos corporativos, es el realizador audiovisual, ya venga de la

empresa cliente (anunciante) o de la agencia, debe asumir un papel de publicista concertador

y negociador eficaz. En la perspectiva que se ubique, el publicista tiene la necesidad de

integrarse como un facilitador de acciones y la responsabilidad de supervisar que los

presupuestos destinados a la realizacién de video se apliquen de modo eficaz.

3.3 Comunicacion audiovisual corporativa

La comunicacién corporativa es la “promocion del entendimiento de la organizacion a través

de comunicaciones internas y externas” (Keller, 2012, p. 527). Para impulsarla, se utiliza la

comunicacion audiovisual: una herramienta empleada en la accién comunicativa de las
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organizaciones. Antes de abordar una definicidn, aclaremos tres términos nucleares:
personalidad, identidad e imagen.

En primer lugar, la personalidad de una organizacioén la componen el conjunto de
rasgos objetivos (sus numeros, sus infraestructuras, sus miembros, su sede social, entre otros),
sumado al conjunto de singularidades que la hacen significativamente peculiar con respecto
al resto de las organizaciones que operan en su mismo mercado. En segundo lugar, la
identidad es la percepcidon que de si mismo tiene alguien. En ella influyen las experiencias
que tiene una organizacion. En esta dimension entran en juego los aspectos emocionales de
la organizacion. Y, por ultimo, la imagen es el reflejo de la personalidad de la empresa y se
construye con lo que comunica, ayuda al consumidor a establecer diferencias subjetivas e
intangibles que no son percibidas en el producto o servicio que la empresa ofrece, pero que
los publicos (interno y externo) utilizaran como elemento de empatia.

El conjunto de las expresiones de la personalidad y la identidad, que son disefiadas
por una institucién o empresa, es lo que configura la difusién de la imagen intencional. Lo
que la empresa desea que se conozca de ella, aquello que busca trasmitir de si. Para ello, las
organizaciones realizan un trabajo corporativo, que como recogemos de Villafafie (1993, p.
46), son todas aquellas acciones que contribuyen a que se reduzca esa diferencia entre la
imagen intencional y la imagen real.

Podemos decir entonces que el video corporativo es uno de los elementos mas usados
en el trabajo corporativo de las organizaciones, para dar a conocer sus productos o servicios,
y también para darse a conocer a si mismas (personalidad e identidad) buscando reducir las

diferencias entre la imagen intencional y la imagen real.

3.3.1 Tipos de video corporativo

La evolucién de los estudios de comunicacion aplicada a las organizaciones se centra en
considerar a las personas como el elemento diferenciador y la ventaja competitiva de las
empresas e instituciones. Asimismo, la innovacién tecnoldgica es una oportunidad para la
extension de la comunicacidn en el &mbito externo e interno, y su contribucién al desarrollo
corporativo. De esta manera, los videos corporativos constituyen un modelo de produccién

audiovisual mds acorde con los nuevos retos, cuyos rasgos caracteristicos serdan todos
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aquellos recursos que expresen con propiedad la identidad de la organizacion de forma

coherente. Podemos reconocer los siguientes tipos:

a. Video institucional

Es un video que presenta las visiones que tiene una empresa, difunde su imagen mostrando
sus actividades, las gestiones que realiza, como se organiza y qué funciones tiene. Esta
relacionado con lo que se denomina comunicacién institucional, la cual es organizada desde
la direccion de una empresa, para asi fijar una politica general de informacién sobre los
principios fundamentales de la identidad de una empresa. El video institucional incluye los
elementos de organizacién, personalidad, audiovisual, medios tradicionales y video

analdgico, y consumo grupal, involuntario y distraido (Loran, 2016).

b. Video corporativo emocional

El video corporativo emocional es considerado una actualizacién del video institucional. Es
un producto audiovisual representativo de la identidad corporativa de la organizacién que
actia como catalizador de mensajes, no solo informativos, sino que trata en definitiva de
transmitir un mensaje que refleje el capital emocional que existe en la empresa. Los
elementos son: organizacion, identidad, audiovisual expresivo, nuevos medios y video digital

(Lorén, 2016).

c. Videos testimoniales
Es una variedad del video corporativo emocional, y son utilizados para dar seguridad y
confianza a nuevos clientes. Consiste en que antiguos usuarios cuentan en primera persona

sus experiencias con la marca, empresa o producto.

d. Videos de animacion 2D (Motion Graphics)
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Los videos de animacién o de graficos en movimiento, son un tipo de técnica narrativa, y los
hay también en 3D. Se presentan como una alternativa para atractiva y dindmica a la hora de

elaborar los mensajes audiovisuales.

3.3.2 Proceso comunicativo audiovisual

El proceso inicia con el emisor, que tiene como sujeto promotor de la comunicacion a la
organizacion o empresa que desea emitir un mensaje a través de un codigo audiovisual. El
canal que utilizan es internet (a través de un canal de YouTube) o pantallas del circuito
cerrado de la empresa. La empresa tiene definido a su piblico objetivo, el receptor, y en este
caso lo constituye el personal que labora en la organizacién; también tiene definido un
presupuesto para la realizacion. Para ello, la institucion suele encargar el video a empresas
externas (productoras). El proceso que la empresa productora sigue para la realizacién

consiste en: preproduccién, produccién y posproduccion.

a. Preproduccion

Al igual que en las producciones de estudio, en el caso de los videos corporativos, esta etapa
se considera una fase de preparacion. Los roles mas importantes son dos: el productor y el
guionista. La funcién de los productores es principalmente financiera y organizativa, y la
tarea del guionista es escribir el guion. Esta etapa consiste en evaluar la solicitud del video,

procediendo a trabajar la idea original, escritura del guion y tratamiento del guion:

Es el conjunto de actividades preparativas que se llevan a cabo desde la idea inicial hasta la
disposicion de los recursos que intervendran en la siguiente fase. Eso incluye definir la idea inicial,
establecer acuerdos sobre calidad y coste, y desarrollar el guion técnico, los desgloses, las

localizaciones, el plan de trabajo, el presupuesto y la asignacién de recursos (Ortiz, 2018, p. 7).

El productor analiza las necesidades y realiza las coordinaciones necesarias. Para ello

establece:
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e Equipo técnico de realizacion: director, operador de camara, asistente de cdmara,
técnico de illuminacidn, director de fotografia, director de arte y editor.

e Elaboracién de un presupuesto de produccién: abarca el personal técnico, alquiler de
equipos, ya sea para el rodaje o edicidn, transporte, alojamiento, alimentacién e
imprevistos.

e Locaciones: bisqueda de lugares para la grabacién; pueden ser interiores o exteriores.
De ser necesario, implica la obtencidén de permisos para ingresar a los mismos.

e (asting: ya sea para voz o para actuar, consiste en la eleccién de actores y personal
técnico.

e Elaboracion de cronograma o plan de rodaje: una vez hecho el desglose de las escenas,
se realiza un plan de cada situacion de cada accién que se va a rodar. Se trabaja un

guion técnico contiene las locaciones, tomas, personajes, iluminacion, etc.

Concordando con Michael Rabiger (1990, p. 118), cuando un equipo trabaja junto es bueno

fijar una estructura formal de trabajo, como el organigrama que propone a continuacion:

PRODUCTOR
GUIONISTA DIRECTOR Director de produccion

Director Director Director Secretaria Secretaria de ‘ Maquillaje | ‘ Pelugueros |
de reparto de de rodaje produccion

artistico

fotografia

Ayudantes de
direccién

Decorado Vestuario MONTADOR

Equipo de

disefio y Equipo de
construccién posproduccion de
de decorados sonido

Operado Electricista Encargado
de cdmara de grabacién

de sonido

Ayudantes de cdmara Maquinistas Operador de jirafa

Figura 4. Organigrama lineal de responsabilidad de un equipo de produccién reducido

Nota: Las relaciones pueden variar segin cada equipo de rodaje.
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b. Produccion

La fase de produccién o realizacion es el término que se utiliza para el proceso global de
hacer el video. “Es la fase de rodaje y se considera que es la mas importante por el volumen
de trabajo y el coste” (Ortiz, 2018, p. 7). El director es el responsable de vigilar el rodaje y
de las partes del montaje. Se hace uso del guion técnico para obtener el mayor partido posible
del tiempo y espacio, y usualmente se sigue una secuencia de operaciones: determinacion de
punto de vista, emplazamiento y montaje de la cimara, ajustes de iluminacién y montaje —
planificacién— de la escena, ensayo si fuera posible y, finalmente, grabacion.

La mayoria de rodajes se efectia normalmente sin continuidad. Ademas, se graba
gran cantidad de planos con dos cdmaras o mds al mismo tiempo, para evitar confusiones al
momento de montar se utiliza la claqueta, que marca el inicio de una toma con un fuerte

sonido que sirve de guia al editor.

c. Posproduccion

Tanto para cine como video se refieren a la fase montaje como posproduccion. “Es la fase
que comprende todos los procesos de finalizacién del proyecto, como el montaje, la
sonorizacion y los retoques. Se considera terminada cuando el producto estd listo para entrar
en el mercado” (Ortiz, 2018, p. 7). Consiste en el ordenamiento y seleccion de imdgenes de
acuerdo al guion establecido, sincronizacién de sonido (voz en off y musicalizacién),
correccion de color, preparacion de unas primeras versiones, que el cliente observara antes
de obtener la version final. En el caso de los videos se debe tener en cuenta el duplicado de
copias que haya solicitado el cliente o, de lo contrario, subirlo a una cuenta en YouTube que

este proporcione.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA DE LA SISTEMATIZACION

Aqui se pasara a describir los procedimientos metodoldgicos que se elaboraron en torno al
trabajo realizado en la Corporacién IC, con la elaboracion de dos videos corporativos: “Mi
futuro en mis manos” para la empresa Interseguro y “Aniversario SK Rental” para la empresa

SK Rental Peru S. A. C.

4.1 Etapas del proceso

4.1.1 Para el ordenamiento de informacion

Cuando se obtuvo el material necesario para la elaboracién de la sistematizacion, lo primero

que se hizo fue:

- Revisar los videos trabajados y elegir dos con los que se pueda trabajar la
sistematizacion.

- Recopilar y organizar la informacién, en orden cronolédgico, de esta forma se tuvo
una idea mds clara de cdmo se desarrollé el proceso en su etapa de produccion,
realizacion y posproduccion.

- Se realiz6 una investigacion bibliografica haciendo uso de la biblioteca de UNMSM
y la Universidad de Lima.

- La investigacion en internet sirvid para tener acceso a videos, ademds de confrontar
conceptos o corroborarlos.

- La lectura comprensiva sobre lenguaje audiovisual fue esencial para el desarrollo de

este trabajo de investigacion.

4.1.2 Para el analisis critico
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La informacién obtenida en el proceso de sistematizacion, como teorias,
comparaciones, resultados, entre otros, son confrontados con la practica habitual,
pudiendo asi obtener respuestas a los objetivos planteados.

Analizar de qué manera se utiliza el lenguaje audiovisual, como es que las empresas
prefieren utilizar videos como herramientas de publicidad y comunicacién, tanto
interna como externa.

Las estrategias empleadas para la produccién de videos corporativos, tanto en el
rodaje, como en la edicion.

El trato con los protagonistas de ambos videos, si se llegé a establecer una buena
comunicacion, y si esto favorecié a lograr los resultados obtenidos.

La importancia de conocer el publico objetivo para elaborar una propuesta de guion
eficaz, ademds de investigar todo lo relacionado al cliente (empresa) con que
trabajaremos.

Las coordinaciones tienen que ser adecuadas y claras, se debe estructurar un cuadro
de Gantt o cronograma de preproduccidn, en el cual se retna toda la informacién
necesaria antes de grabar, donde se detalle las acciones y los tiempos a realizarse.

El factor tiempo o dias de rodaje influye en las estrategias de produccién, equipo
técnico y presupuesto, usualmente se considera un dia de grabacion, ya que el costo
de alquiler de equipos es por hora. Elaborando un cronograma adecuado y
cumpliendo los tiempos establecidos lograremos el objetivo. Incluso, si existieran
imprevistos, estdn considerados en el plan.

Es necesario hacer una evaluacion del trabajo realizado en campo y analizar las fases

que tuvieron mayor inconveniente, su porqué, y si fue posible una solucidn.

4.1.3 Para la interpretacion

Una vez obtenidos todos los elementos para elaborar la sistematizacion, ya es posible

esclarecer paso a paso los métodos utilizados, en este caso por la agencia de publicidad

Corporacién IC para la elaboracién de videos corporativos. Se puede encontrar en este trabajo,

un panorama mads claro de cémo realizar un video para una empresa, también, es una manera

de constatar que el uso de los videos corporativos, ha tomado gran valor en las empresas,
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dado que es una herramienta de comunicacion persuasiva y de facil recordacion para el

receptor.

4.2 Instrumentos y técnicas utilizadas

Para la sistematizacion se utilizé badsicamente la recopilacion de datos que nos permitié

reconstruir ordenadamente la experiencia. También se plantearon una serie de interrogantes

bésicas, a través de los cuales fue posible observar cronolégicamente cudles fueron los

procedimientos seguidos en el desarrollo de los videos, los cuales son presentados a

continuacion.

Tabla 1

Ordenamiento de informacion

Preguntas

Descripciones

(Cuéndo se realizaron los
videos corporativos en

Corporacion IC?

(Cuadl fue mi participacién en

ese video?

(Qué se busca lograr con la

sistematizacion?

(Cémo fue posible la

realizacion de los videos?

El video “Mi futuro en mis manos” por encargo de Interseguro, y
“Aniversario SK Rental” por encargo de SK Rental Perti S.A.C. se

realizaron en febrero del 2013 y abril del 2014 respectivamente.

Como directora multimedia de la agencia, era responsable de la

produccidn, direccion y edicién de ambos videos corporativos.

Se quiere reafirmar que el video corporativo es una herramienta de
gran valor para las empresas, dado que, se caracterizan por ser
persuasivos, dindmicos y de facil recordacién; ademds, son
emocionales e informativos, por lo que permiten que el publico

objetivo se identifique con el mensaje.

Los clientes, en este caso Interseguro y SK Rental, aprobaron las
propuestas que elaboramos en la agencia, dado que, confiaban en

el servicio que recibirian; ademds, se maneja un portafolio de
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(Hasta qué punto se llegd en

la elaboracion del video?

(Quedd pendiente alguna tarea
para comprobar la efectividad

del video?

(Realmente el video
corporativo es el camino
correcto para dar a conocer de
manera eficaz, el mensaje que
la empresa desea dar a

conocer?

clientes con las que se trabaja y mostramos un reel de nuestros
videos.

El presupuesto es acorde al mercado y la ventaja diferencial es que
la agencia no exige un porcentaje de pago adelantado para iniciar,
confia en que el cliente cancelard la factura al finalizar el servicio,
asi que los montos para la produccién los asume la agencia.

En el caso del cliente Interseguro, asisti a las pruebas del video en
el cine, un dia antes de la presentacion. Se reprodujo bien, sin
problemas. Luego, la cliente nos contact6 para editar las
fotografias de su evento y nos comenté que todo habia salido muy
bien.

El video aniversario de SK Rental se estrend en su evento
corporativo de aniversario. La presentacion del video era la parte
central de su programa, asi que tuve que llegar una hora y media
antes del inicio para realizar la prueba de sonido. Y llegado el
momento, encargarme del switcher.

Su presentacion fue exitosa, todos los asistentes quedaron
contentos y sonrefan cuando se reconocian en pantalla. De igual
manera, la cliente nos agradecié y felicité.

Es un hecho que siempre se pueden hacer mejor las cosas. En
publicidad, el tiempo es ajustado, y a pesar de ello, cumplimos con
el cliente, porque de no hacerlo, no se nos paga. Ambos videos
cumplieron con su objetivo, aunque ello no significa que sean
obras de arte excepcionales.

De acuerdo con la experiencia de la agencia y mi experiencia como
directora multimedia, los videos corporativos son las herramientas
preferidas muchas dreas de recursos humanos y marketing, para dar
a conocer sus productos y servicios. Ademas, les permite llevar el
mensaje a su publico objetivo, de una manera creativa y dindmica,

y asi lograr una mejor aceptacioén y recordacion.
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4.3 Fuentes de informacion a las que se acudio

Tabla 2

Fuentes de informacion

Hechos

Periodo-fecha

Soporte del video

corporativo

Fuente oral

Otra fuente

Conceptos bdsicos para

la construccién de ejes

Descripcion de las etapas
del proceso, verificacién
de datos concernientes al
proceso de la realizacion
de los videos
Esclarecimiento de
ideas,  opinién  del
director de la empresa
productora brindando su
punto de vista, objetivo
sobre la realizacién vy
metodologia de los
videos

Aportes del personal que
todo el

del

participé en
proceso o parte

mismo

Febrero del
2013, abril del
2014 y octubre
del 2017
Febrero del
2013 y abril
del 2014
Febrero del
2013 y abril
del 2014
Febrero del
2013 y abril
del 2014

Acopio de informacién

bibliografica, internet,
documentos, videos,
exposiciones, entre

otros. El brandbook de
las empresas con las que

se trabajé

Localizacién de videos,
guiones, planes de
rodaje, propuestas y
presupuestos
Motivaciones para
realizar videos
corporativos. Consejos a
seguir, experiencia
trabajando eventos de

comunicacion interna

Conversaciones con el
personal sobre métodos
utilizados y el trabajo en

equipo

Reuniones con
el cliente, con el
equipo de
trabajo y equipo

creativo

Entrevista a
Allan Ayala,
director creativo
de Corporacién

IC

Comunicaciones
via e-mail
especificando
paginas o donde
se podria
encontrar
informacién (til

y especifica

Videos y
fotografias  del
rodaje

Via e-mail
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CAPITULO V
LA EXPERIENCIA PROFESIONAL

En este capitulo haré una descripcion de mi experiencia profesional en la empresa
Corporaciéon IC. Basicamente, un recorrido sobre mi trabajo en torno a los proyectos
audiovisuales, particularmente en los videos “Mi futuro en mis manos” de la empresa

Interseguro y “Aniversario SK Rental” de la empresa SK Rental Perd S. A. C.,

5.1 Descripcion

Los videos seleccionados han seguido una serie de pautas para su elaboracién, las mismas
que dependieron de la forma de trabajo en que se manej6 el proceso y de la informacién que
brind¢ el cliente (la empresa contratante) en cada ocasion.

Estos son los puntos que se tuvieron en cuenta antes de presentar la propuesta laboral

de acuerdo a la guia aplicada por Corporacién IC:

e Se programa una reunion con el cliente, donde menciona cudles son sus necesidades
y motivaciones para realizar un video. A veces, el cliente solo busca una alternativa
dindmica que le permita llevar un mensaje de manera efectiva a su publico, entonces,
es ahi, donde se le ofrece la realizacién de un video corporativo como la mejor opcién
para lograr ese objetivo.

e Como todo producto comunicacional, se identificé el publico al cual se queria llegar,
casi siempre sectorial, muy especifico, de acuerdo a cada tipo de empresa.

e Se define el formato y contexto donde sera reproducido el video y de qué manera sera
visto por nuestro publico objetivo. Usualmente, el video es reproducido, a manera de
estreno, en un evento en una pantalla grande o en una sala de cine. Luego, es
publicado en las diferentes redes sociales de la empresa, empezando por el canal de
YouTube oficial, pdgina web, Facebook, entre otros.

e Se trabaja una sinopsis del video corporativo a tratar.
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Siempre se busca proponer al cliente trabajos creativos, cuyas estructuras planteen un
conflicto o tengan una narrativa dindmica.

Se definen personajes y locaciones que no solo vayan con lo planteado en el guion
del video, sino que sean ademds accesibles para la agencia, en cuanto a presupuesto,
dado que aparte de creatividad, la agencia busca rentabilidad.

Se elabora un presupuesto que contemple los recursos necesarios, debe detallar cada
requerimiento para la produccion del video, desde la preproducciéon hasta la
posproduccion, incluyendo los imprevistos que puedan presentarse.

Se investiga videos que sirvan de referencia y complementen la informacion general
a trabajar en cada proyecto.

La propuesta también considera el tiempo de entrega pactado segin las necesidades
conversadas con el cliente.

Se define el personal técnico de trabajo minimo para el rodaje: camardgrafo y
asistente de cimara.

Contratar personal incluye el alquiler del equipo. Usualmente, cdmara Nikon DSRL
D7000, micréfono pechero, luces leds. El alquiler de un kit de luces tiene un costo
aparte y es operado por el asistente.

Una vez que el cliente aprueba el presupuesto, se realiza el desglose del guion y
elabora un plan de rodaje.

La agencia suele trabajar con pago al finalizar el proyecto, es decir, una vez que el
cliente da su aprobacion, se entrega el material en un DVD o en un USB y se genera
la factura por el servicio. Durante el desarrollo del proyecto, la agencia asume los

gastos de produccion.

5.1.1 Video “Mi futuro en mis manos” para la empresa Interseguro

Duracion: 1’43,

Cliente: Area de Marketing de Interseguro.

Representante de la empresa: Carla Vegas, Analista de Marketing de Interseguro.
Publico objetivo: Hombres y mujeres, entre 30 y 55 anos, trabajadores de la empresa,

pertenecientes a la fuerza de ventas.
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Tiempo de entrega: Cuatro dias desde la aprobacion del proyecto.

Objetivo del video: Lograr que la fuerza de ventas se identifique con un video
motivador, que refleje el esfuerzo de los vendedores en el trabajo que realizan
diariamente para alcanzar una meta.

Formato de difusion: El video se proyectard en una sala de cine, lugar donde se realiza
las reuniones que inician las campafas de afio.

Idea general: Mostrar un dia en la vida de un vendedor y una vendedora, destacando
el motivo y esfuerzo que los mueve para alcanzar una meta.

Sinopsis: El dia inicia a las 6:00 a. m., para Alberto de treinta afios, vendedor de rentas
vitalicias que vive solo en un minidepartamento alquilado en el distrito de Barranco.
Se viste formalmente para reunirse con sus clientes y esforzase en cerrar grandes
negocios, dado que asi ganard dinero para comprarse un departamento. Igualmente,
Masiel de treinta afios, que vive con su madre soltera y sus tres hermanas menores,
trabaja como vendedora de seguros de vida, se esfuerza en afiliar a mas usuarios para
ganar un bono porque se ha convertido en el pilar de su familia.

Locaciones: ara el video “Mi futuro en mis manos” se utilizaron cinco locaciones.

e Interiores: Habitacion, cocina, sala, oficina y émnibus.

e Exteriores: Paradero de bus y la fachada de un edificio.

a. Preproduccion

La fase de preproduccion en la agencia inicia con la aprobacién de la propuesta y presupuesto

por parte del cliente. Apenas se recibe el mail con la palabra “proceder”, se da inicio a las

coordinaciones necesarias. Lo primero que se le solicita al cliente, el brandbook o manual de

marca de la empresa, ya que este documento contiene el uso adecuado del logo, asi como el

de los colores corporativos de la empresa, y servird de guia para trabajar la linea gréfica del

video. La persona responsable del proyecto es la directora audiovisual y se encarga de

elaborar un cronograma de trabajo que indica el desarrollo del proyecto, usualmente un

diagrama de Gantt, que detalla las acciones hasta la entrega final del video. Asimismo,

elabora un plan de rodaje que contiene un listado de las tomas y planos que se realizardn en
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las respectivas locaciones, indicando también el tiempo, puesto que solo se cuenta con un dia

de grabacion.

Las principales coordinaciones de produccion para este video son:

El alquiler de equipos. La agencia no cuenta con equipos de video propio. Prefiere
alquilarlo junto con la contratacion del operario (camardgrafo), usualmente duefio del
equipo que trabaja con su asistente. Dado que la proyeccion se haria en una pantalla
de cine, la imagen debe estar en alta calidad, 1920 x 10820 ppp, para este video se
opt6 por una camara DSRL Nikon D7000 con lentes intercambiables y un tripode
Manfrotto. También, se contd con un kit de iluminacién y limino-técnico. El tiempo
de alquiler es por un dia de trabajo que contempla ocho horas, no incluye viaticos.
Actores. De acuerdo al guion, se contratan dos actores, un hombre, y una mujer. Para
estos casos, la agencia cuenta con un backup de personas con las que trabaja, no
necesariamente actores profesionales, pero que poseen actitudes y desenvolvimiento,
y cuyo servicio es mds econdmico. Se analiza bien las caracteristicas del personaje y
con base en ello se propone a quien se podria contratar. El papel de Alberto lo
interpretd el propio director creativo de la agencia, quien tiene experiencia en la
actuacion. El papel de Masiel lo interpret6 una anfitriona de la agencia, quien a pesar
de no tener experiencia en la actuacion, tiene buen desenvolvimiento ante cimaras.
Locaciones. El video contempla escenas que se desarrollan en cinco ambientes
diferentes, para ello logramos maximizar los espacios en la oficina de la agencia,
donde se grabd en la cocina y la sala, y falseando las tomas se simul6 el interior de
un omnibus. Interseguro nos facilit6 una de sus salas de reuniones para grabar en el
ambiente de oficina y alquilamos la habitacién de un hotel para grabar lo relacionado
al inicio del dia. Los ambientes exteriores lo conformaron un paradero, en Barranco,

y la fachada de un edificio para registrar un time lapse del amanecer.

b. Realizacion

La etapa de realizacion estd a cargo de la directora multimedia de la agencia, quien es también

la productora del video, y se encargard de dirigirlo durante el rodaje. La grabacion dio inicio
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en el primer punto (habitacion alquilada) a las 7:00 a. m., se tuvo que llegar una hora y media
antes, para decorar la habitacién con accesorios que contextualicen, colocar los equipos y
encontrar la mejor posicidon de toma. A pesar de que la habitacidén era pequeiia, logramos
colocar el kit de iluminacién adecuadamente. Las escenas en la oficina se dieron con
normalidad, las m4s retadoras fueron la del paradero de dmnibus en exteriores, controlar el
flujo de circulacion de los buses no estaba en nuestras manos, sin embargo, las imagenes
obtenidas calzaron bien. Se opté que, en la escena correspondiente al interior del bus, se
falsee la toma. Cerrando el encuadre y ddndole movimiento abrupto a la cdmara.

El tratamiento audiovisual del video estd conformado por planos cerrados, detalles y
desenfoques. Esto favorece el trabajo que realizan los actores, a los cuales no se les exigia
demasiado histrionismo. Las tomas en las instalaciones de Interseguro se dieron con
normalidad, sus modernas salas fueron de gran apoyo, ya que se encuentran bien
acondicionadas y Optimas para su uso. Finalmente, el rodaje acab6 en el tiempo estipulado

en el plan, dando paso al backup del material.

c. Posproduccion

En la agencia, la posproduccion consiste en la edicion del video. La directora audiovisual,
que también es productora y directora, se encarga de editarlo. El programa con el que trabajan
el area de disefio y multimedia es principalmente, Adobe Creative Suite, para editar video se
utiliza Adober Premiere Pro.

Un factor importante al momento de editar cualquier material es el orden. Asi, que se
empieza creando una carpeta exclusiva de cada cliente, el cual contendra toda la informacién
relacionada con el video, ya sea, disefios, logos, animaciones, efectos, audios, musica, entre
otros. Teniendo en cuenta las caracteristicas del material se crea en premiere un proyecto con
los ajustes adecuados y se importa a la linea de tiempo. Se realiza el pauteo de las imagenes
segun lo establecido en el guion. Luego, se sincronizan las imdgenes con la musica de fondo.
Se debe mantener un ritmo, la musica que se elige es libre de derechos. Finalmente, se inserta
el audio en el inicio del video. Para grabar el audio se acudié a un estudio, el formato de

audio que se maneja en wayv.
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La primera versidn casi siempre tiene observaciones del cliente, en este caso,
solicitaron incluir texto de apoyo al inicio del video, y para complementar, se agreg6 al final
un mix de imdgenes fotograficas de trabajadores que estdn siendo reconocidos por alcanzar
sus metas. La edicién demor6 dos dias, cumpliendo asi con lo establecido segun el plan de

produccion. El producto final se entregd en extension mp4, formato DVD y usb.

5.1.2 Video “Aniversario SK Rental” para la empresa SK Rental Perua S.A.C.

- Duracioén: 2’ 15”°.

- Cliente: Area de Relaciones Humanas de SK Rental Peri S.A.C.

- Representante de la empresa: Cynthia Lau, jefe de recursos humanos.

- Publico objetivo: Hombres y mujeres, entre 28 y 45 afios, empleados y operarios,
todos los colaboradores de la empresa.

- Tiempo de entrega: Cinco dias.

- Objetivo del video: Lograr que todos los colaboradores de la empresa, (empleados y
operarios) se identifiquen con un video dindmico y emotivo, que destaque el trabajo
en equipo que vienen realizando los tltimos afios, y el compromiso y entusiasmo con
el que se disponen ante los nuevos retos.

- Formato de difusién: El video se proyectd6 en el evento de aniversario, en una pantalla
gigante sobre el escenario.

- Idea general: Un resumen de las actividades que destaca el trabajo en equipo de
empleados y operarios los ultimos ocho afios. Y muestre el compromiso de cada
colaborador.

- Sinopsis: Los colabores de SK Rental son los protagonistas del resumen de las
actividades en la empresa los tltimos ocho afios, a través de fotografias y videos, que
van de lo antiguo a lo nuevo, muestran el compromiso que cada uno tiene con la
funcién que realiza.

- Locaciones: Las tomas del video aniversario SK se hicieron en interiores y exteriores.

- Interiores: las oficinas de cada érea.
- Exteriores: las dreas correspondientes a operaciones, patio y zona de carga y

despacho.
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a. Preproduccion

Una vez aprobada la propuesta técnico-econdmica por parte del area de recursos humanos de
SK Rental, se procede a elaborar un plan de produccién y de rodaje. La persona responsable
del proyecto, y en este caso, produccion del video, es la directora multimedia de la agencia.
Tiene como labor, redactar el guion literario y técnico, y coordinar el equipo de trabajo.

La propuesta contempla un dia de grabacién, porque maximiza tiempo y costos. Las

principales coordinaciones fueron:

- Segtin el guion establecido, la locacién principal, o lugar donde se llevara a cabo la
grabacion es en la planta de SK Rental, ubicada en Villa El Salvador. Las tomas
interiores se hardn en la recepcion, las oficinas con mddulos individuales y grupales,
la sala de reuniones y las oficinas de los gerentes. Las tomas exteriores se hardn en el
area de operaciones, drea de pruebas, zona de mantenimiento y almacén.

- Acordar el servicio de grabacidn, que consiste en contratar un camardgrafo y su
asistente, junto con el alquiler de la cdmara Nikon D7000, tripode, micro pechero y
luz led. El equipo de trabajo debe ser pequefio para movilizarse de manera agil en las
instalaciones de la empresa. La mayoria de los ambientes programados para grabar
poseen amplias ventanas y se encuentran bien iluminados, por lo que alquilar un kit
de luz no se hizo necesario.

- Los colaboradores son los protagonistas del video, son los “actores”. Se gestion6 con
el drea de recursos humanos, el envio de un correo indicdndoles su participacion en

un video de la empresa, para que prevean ir presentados de la mejor manera.

b. Realizacion
La directora multimedia, ademéas de producir, se encargd de dirigir el rodaje del video. El
equipo se reunid a las 9:00 a. m. en la empresa SK Rental. Se armaron los equipos y junto a

Karina Rivera, la asistente de recursos humanos, ingresamos primero a las oficinas grupales.

En cada una de ellas se encontraban entre tres y seis colaboradores.
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Dirigir a colaboradores oficinistas para un video es un reto, porque presentan todo
tipo de personalidades y actitudes frente a la cdmara. Los hay muy expresivos y entusiastas,
con los que trabajar es ligero, pero la mayoria son aquellos a los que les disgusta ser grabados.
Pueden ser conversadores, pero apenas tienen la cdmara en frente se nublan. En estos casos,
el trabajo de direccion debe ser de manera clara y amigable, tener paciencia, para repetir las
tomas las veces que sea necesario hasta obtener la correcta. Darle confianza al colaborador,
para que pueda ser capturado en su lado mds espontaneo. Esta actitud, la manifiestan muchos
jefes y gerentes, ahi el reto es ain mayor, dado que el tiempo que te brindan para grabar
siempre es reducido y desean hacer todo “a la velocidad de la luz”. El equipo debe
movilizarse rdpido para lograr el encuadre preciso, ademads, los caracteres varian, algunos
consideran que es sencillo, y no escuchan bien las indicaciones, otros se quedan solo con lo
que la asistente les indica, entonces, apenas escuchan “accion” tartamudean, miran a otro
lado o tienen “muletillas”. Pero al momento en que la directora les explica exactamente qué
es lo que tienen hacer, qué decir y a donde mirar, todo fluye. Se les incita a hacerlo mejor, y
en aras de que su imagen de gerente proyecte la excelencia se esfuerzan en hacerlo mejor. A
diferencia de los empleados de oficina, dirigir operarios es diferente. En su mayoria son
colaboradores y desenvueltos, existen algunos timidos, pero son muy pocos. La mayoria de
tomas son grupales, y en plano general, cuando se trata de dirigir grupos, hay que ser
enérgicos y coordinados. Lo que dificulté en un momento esta parte del rodaje, fue la
indisciplina de un grupo de operarios que no permitia avanzar, haciendo que se repitieran las
tomas una y otra vez, pero con la manera clara y enérgica de dirigir, se pudo obtener la toma
correspondiente.

Finalmente, la grabacion acaba con una toma general del equipo de operaciones y el
area de recursos humanos, juntos, mirando hacia arriba. La complejidad de esa toma se logré
cuando el camardgrafo fue alzado por una grda, simulando una toma aérea. En ese afo
todavia no existia el drone en el mercado local, asi que para lograrla una graa tuvo que alzarlo

y desde el punto mas alto que llegd, descenderlo lentamente.

c. Posproduccion
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En la agencia, como ya mencionamos en el proyecto anterior, la directora multimedia no solo
se encarga de producir y dirigir el video, sino también de editarlo. Igualmente, para cada
cliente se crea una carpeta que contiene toda la informacion referida al proyecto. En el
programa de edicidon no lineal Adobe Premiere se crea una linea de tiempo que coincida con
los ajustes del material grabado, usualmente, 1920x1080.

Luego del primer corte o pauteo de las imagenes del video, se procedio a seleccionar
la musica de fondo, en este caso, seleccionamos una cumbia antigua y movida del grupo
peruano Manzanita y su conjunto. Sincronizado el audio y la imagen, se optd por colocar las
imégenes y fotografias antiguas en blanco y negro, para reforzar el concepto de antigiiedad.
Y colocar las letras del mensaje en color verde, dado que es uno de los colores corporativos
de la empresa. El logo es muy importante, y se coloca tanto al inicio como al final, el cual se
presenté de manera dindmica mediante un collage de imagenes que cerraba el video. Una
vez aprobada la version final del video, se entregd el material en un USB para ser reproducido

el dia del evento.
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CAPITULO VI
RESULTADOS DE LA SISTEMATIZACION DE LA EXPERIENCIA
PROFESIONAL

Para el presente capitulo, se ha hecho un recojo sistematico de la experiencia cuyos resultados
son detallados en esta seccion. La descripcidn tiene que como base un andlisis de como ha
sido el proceso de produccion audiovisual trazado en el marco metodoldgico del presente

informe.

6.1 Presentacion

Los videos corporativos analizados en el presente informe han sido realizados de manera casi
empirica. Debido a que cada cliente presenta una necesidad diferente que satisfacer, cada
proyecto tiene una idea y guion diferente para desarrollar. Las propuestas y presupuestos
varfan. No existe una metodologia estindar, sin embargo, se ha llegado a reconocer
elementos dentro del lenguaje y la narracion audiovisual que deben tenerse en cuenta al
momento de producir un video de tipo corporativo. El correcto uso de estos elementos,
alineado al objetivo del cliente, da como resultado un video persuasivo que trasmite un
mensaje potente y de facil recordacion, ademds, como es el caso de los videos que analizamos,

logrardn que su publico objetivo se sienta identificado con el mensaje.

6.2 Contextos de la experiencia

El video “Mi futuro en mis manos” fue realizado en febrero del 2013, cuando yo llevaba dos
meses asumiendo la responsabilidad del area Multimedia. Interseguro fue el segundo cliente
mads importante con el me toco trabajar hasta ese momento, el primero habia sido Aviancay
la experiencia habia sido de mucho aprendizaje. Las coordinaciones fueron con Carla Vegas,
asistente comercial de Interseguro, y Kim Kundera, jefe de Marketing. La buena
comunicacion con Kim facilité la grabacion en sus instalaciones, ademds, nos proporcion6

toda la gréfica oficial de la empresa para terminar el video pronto.
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Los actores que contratamos para el video no eran profesionales, pero eran
desenvueltos y tenian actitud frente a las cdmaras. Quien interpreta al personaje de Alberto,
era el director creativo de la empresa, cuenta con experiencia de haber participado en algunos
programas de television y ser cantante de algunos grupos de cumbia, y la interpretacion de
Masiel estuvo a cargo de una anfitriona de la agencia. Dado que uno de los objetivos del
video consistia en que no salieran mucho sus rostros, no fue imprescindible la vasta
experiencia profesional al momento de contratarlos.

Los tiempos de realizacion del video estuvieron apretados desde el inicio: se tuvo que
trabajar hasta domingo la edicion. Solo asi llegamos a entregar el trabajo en la fecha acordada.
La escena mds complicada de obtener fuel el time lapse del amanecer; la que propusimos no
fue aceptada por el cliente y tuvimos que bajar un video de internet. Apenas encontramos en
alta calidad el time lapse de un atardecer, asi que en edicion invertimos su tiempo y lo usamos
para simular el amanecer.

En abril del 2014 realizamos el video aniversario de SK Rental Perd S. A. C. Los
tiempos que se manejaron para ese proyecto fueron mejores, las coordinaciones se hicieron
con Cynthia Lau, jefe de recursos humanos. Aqui la buena comunicacién permitié que todos
los trabajadores estuvieran informados de su participacion el dia de grabacion, y que nadie
se negara a participar o mostrara gestos de incomodidad o enojo.

La agencia estuvo a cargo de la organizacion del evento de aniversario, por lo que mi
responsabilidad llegaba hasta manejar el switch para colocar el video segun lo programado.
La presentacion del video fue un éxito, logré conmover al publico, quienes se veifan en la
pantalla y sonreian, ademas Cynthia Lau se acercé para felicitarnos y agradecernos por el

trabajo realizado.

6.3 Analisis de la experiencia por temas-eje

La realizacion de videos corporativos utiliza repetidamente elementos del lenguaje
audiovisual que le permiten generar mas emotividad y recordacién en la mente del receptor.
Ademds, son una herramienta de comunicacién persuasiva y publicitaria dentro de las
estrategias de marketing interno. Los videos corporativos se caracterizan por ser emocionales;

para ello, deben utilizar técnicas de composicion y montaje que vemos aplicadas en los videos
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“Mi futuro en mis manos” y “Aniversario SK Rental”. Basandose en el marco teorico y la

experiencia explicada anteriormente, estos conceptos son los mds resaltantes.

6.3.1 El encuadre y sus dimensiones en el video corporativo

El encuadre o unidad de seleccién es considerado uno de los componentes basicos del
lenguaje audiovisual. Los videos corporativos “Mi futuro en mis manos” y “Aniversario SK
Rental” poseen encuadres cargados de significacion que buscan expresar el punto de vista de
la realizadora audiovisual, el cual concuerda con el de los clientes (Interseguro y SK Rental
Pertii S.A.C.). El objetivo en ambos casos es que el receptor se sienta identificado con el
mensaje y aumente de manera positiva y significativa la imagen publica de la organizacion.
Por tanto, el encuadre en ambos videos implica dimensiones espaciales, de duracidn, sonora

y de representacion, que se traducen en un estilo particular.

a) Segun su dimensidn espacial

Sabemos que los encuadres pueden ser abiertos o cerrados. En el video “Mi futuro en
mis manos” se utilizaron en su mayoria encuadres cerrados, el espacio representado
es muy cercano, por ejemplo, una mano, un rostro, entre otros. Aunque, existen uno
que otro encuadre abierto. Se utilizaron planos medios, primeros planos y plano
detalle.

El video comienza con un plano general que describe el amanecer como inicio
de la jornada de los personajes. Se contextualiza en un ambiente de ciudad, en este

caso Lima, que es donde transcurrirdn los hechos.
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Hoy podria ser un dia cualquiera...
pero no para mi

Fotografia 1. Plano general. Video “Mi futuro en mis manos”.

Comienza a percibirse mayor familiaridad con los personajes cuando se utilizan los
planos medios, que destacan la actitud y el gesto del personaje. Se busca connotar un

vinculo de esfuerzo y responsabilidad.

Fotografia 2. Plano medio. Video “Mi futuro en mis manos”.
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Fotografia 3. Plano medio. Video “Mi futuro en mis manos”.

Dando a conocer mds la interioridad de los personajes, se hace uso de los planos
detalle. Permite auscultar la intimidad de ambos cuando vemos las escenas en que se
despiertan, desayunan o cierran negocios exitosos. El uso de los planos detalle en los
videos corporativos no solo es importante a nivel narrativo, sino que los potencia

estéticamente.

Fotografia 4. Plano detalle. Video “Mi futuro en mis manos”.
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Fotografia 5. Plano detalle. Video “Mi futuro en mis manos”

Fotografia 6. Plano detalle. Video “Mi futuro en mis manos”

En el caso del video “Aniversario SK Rental” se utilizaron en su mayoria encuadres
abiertos, los espacios que se muestran son amplios: planos generales de la planta, las
oficinas y algunos planos medios en ambientes individuales y grupales. Inicia con un

plano general de ubicacion y describe que se trata de una planta con montacargas.
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Fotografia 7. Plano general. Video “Aniversario SK Rental”

Se utilizan también el plano de conjunto, que es un plano general mostrando un

conjunto de personas, donde se resalta la accion de estar comprometidos.

Fotografia 8. Plano conjunto. Video “Aniversario SK Rental”

El plano conjunto el compromiso de operarios y empleados reforzando la actitud en

el trabajo.
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Fotografia 9. Plano conjunto. Video “Aniversario SK Rental”
Para destacar un poco maés la actitud y el gesto en combinacién se optd por utilizar

algunos planos medios y asi, percibir un mayor nivel de familiaridad entre los

colaboradores, pueden connotar un vinculo de trabajo en equipo.

'

-

Fotografia 10. Plano medio. Video “Aniversario SK Rental”
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Fotografia 11. Plano medio. Video “Aniversario SK Rental”

b) Segun su duracién

Los videos corporativos son herramientas publicitarias, por lo tanto, sus encuadres
son de muy breve duracion. Esto permite un efecto mayormente emotivo para ambos
casos. Las escenas son dindmicas, las frases textuales y sonoras son cortas. También
influye la presencia o ausencia de movimientos de cdmara. Podemos encontrar
encuadres moviles cortos, con diversas consecuencias expresivas en ambos videos.
El video “Aniversario SK Rental” inicia con una panoramica de izquierda a
derecha, describiendo la planta y los objetos que hay en ella, ademds acentua la

continuidad con la escena siguiente.

72



Fotografia 12. Paneo. Video “Aniversario SK Rental”.

En el video “Mi futuro en mis manos” vemos que existe un traveling in, un
movimiento de cdmara hacia adelante en los segundos siete y ocho, buscando darle
dinamismo a la escena y a la vez, acercar la mirada hacia donde estd la mesa de noche

con el despertador.

Fotografia 13. Traveling in: 00°:07°°- 00’:08’. Video “Aniversario SK Rental”.
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d)

Sumado a esto, se debe tener en cuenta, que los seres humanos poseen periodos cortos

de atencion.

Segun su dimension sonora

Para ambos videos, la dimension sonora estd compuesta por musica de fondo, que se
presenta como una melodia sensibilizadora y subjetiva, que va ganando en intensidad
seglin se desencadenan los incidentes dramaticos de la accion.

En “Mi futuro en mis manos” la melodia va en sincronia con la imagen
reforzando las acciones que los personajes van realizando durante el transcurso del
dia. Inicia suave, luego, va tomando fuerza y aceleracién con acentos triunfales.
Cuando va acabando el video, llega un punto en que desciende junto con la imagen
en un fundido.

Se utilizé una melodia libre de derechos, obtenida en una pédgina llamada
freeplaymusic.com de manera gratuita, hoy en dia, el uso de la plataforma ya tiene un
costo. Otro elemento sonoro utilizado es el de una voz en off monologal, que trasmite
los pensamientos del personaje al inicio y al final, a manera de refuerzo. Se realiz6
en un estudio de grabacion y pertenece al mismo actor que interpreta al personaje del
video.

En el caso de “Aniversario SK Rental” se utilizo una melodia dinamica, que
transmita alegria y optimismo. Acompafia a las imdgenes desde el inicio del video;
en la mitad, la tonalidad varia, adoptando una funcién de enlace entre la secuencia
que representaba el pasado y la secuencia de nuevos retos para la empresa, donde los
colaboradores hacen notar su compromiso mencionando la frase: “Estamos
comprometidos”. La voz de los colaboradores conocida como sonido diegético, y fue

grabado de manera sincronica el mismo dia del rodaje.

Segtn su modo de representacion

A pesar de no trabajar con actores profesionales, se puede afirmar que ambos videos

presentan un modo de representacion complejo. Ya que se logra captar la atencion
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del receptor y se desarrolla una trama. Incluso en el video “Aniversario SK Rental”,
en que los personajes son los mismos colaboradores, se sigue la construccién de un

lenguaje audiovisual.

6.3.2 La composicion: el centro de interés

Las distribuciones visuales de los elementos en el encuadre de los videos corporativos logran
una composicién dindmica, cuyo centro de interés se encuentra en los personajes y el logo
de la empresa para la que se realiza el video. En “Mi futuro en mis manos”, los planos
cercanos los circunscriben, de manera muy precisa. El centro de interés lo llena un solo actor,
dado que en las escenas los personajes estan ubicados en primer término dentro del campo
visual. La mayoria de encuadres estd compuesta por planos detalle y dngulos frontales. Para
capturar las tomas se utiliz6 un teleobjetivo, superior que la normal, lo cual logra un
difuminado suave en el fondo. Se utilizaron desenfoques a diferencia de “Aniversario SK
Rental”, donde los planos abiertos utilizan angulos en picado para determinar el centro de
interés, el cual es llenado por varios colaboradores mirando a la cdmara. Para capturar las

tomas se utiliz6 un objetivo normal.

6.3.3. El montaje

El proceso de montaje o edicién de un video corporativo, sigue las pautas del montaje
cinematogréfico. La diferencia es que trabajar con la imagen digital es mds rapido y sencillo
que hacerlo con el celuloide. La transferencia de informacién es mds rdpida y de menor costo.
Para la realizacion de los ejemplos puestos en la sistematizacion, en el 2014, la agencia utiliz6
una cdmara Nikon DSRL D7000, una excelente opcidn en aquel afio.

El tiempo avanza y la tecnologia se renueva. Hoy en dia, las productoras y agencias
de publicidad utilizan cdmaras digitales de alta resolucion en sus rodajes. Ante esto, se debe
tener en cuenta que es necesario investigar para saber qué es lo que conviene en cada proyecto.
Se selecciona un modelo determinado de cdmara porque se desea obtener un determinado
tipo de imagen, el cual, para los videos corporativos, va a depender del formato de difusion.

En el caso de los ejemplos sistematizados, la reproduccion del material se hizo en una

75



pantalla gigante, por lo que el material debia estar en la mayor resolucién posible, 1920 x
1080. El material obtenido en el rodaje posee ajustes propios de la imagen que servirdn para
crear el proyecto en el programa de edicién no lineal Adobe Premiere. Editar en Adobe es la
puesta en practica de la teoria del montaje. Su uso es muy intuitivo y amigable.

El trabajo consiste en seleccionar y ordenar la imagen quitando los “trozos malos”.
El criterio de selecciéon estd guiado por el principio de continuidad y desarrollo 16gico
cronologico del guion. Los ejemplos puestos en la sistematizacién como son “Mi futuro en
mis manos” y “Aniversario SK Rental” presentan cortes secos y directos, sugiriendo una
continuidad ininterrumpida de las acciones.

El programa permite editar en simultineo imagen y sonido de manera sincronizada.
Asi ingresamos una melodia de fondo que fluya con las imédgenes y refuercen la intensidad
dramdtica. Asimismo, la voz en off y los sonidos diegéticos forman parte del ritmo visual.
La edicion finaliza con la exportacion de la linea de tiempo. Para ello, se tienen en cuenta los
ajustes del formato que se elige. Usualmente, en una primera version, se exporta en calidad
media, para que el cliente lo evalie y comente sus apreciaciones. Finalmente, cuando el
cliente aprob¢ la version corregida, se exporta la version final en alta calidad, concluyendo

asi el servicio.
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CAPITULO VII
BALANCE DE LA EXPERIENCIA

7.1 Lecciones aprendidas

1.

Desempefiar el cargo de directora multimedia en la agencia Corporaciéon IC
representd un reto. La cantidad de proyectos no era constante durante los meses, en
ocasiones la carga laboral era excesiva; en otras, minima.

La realizacién de un video implica la conformacién de un equipo donde cada uno
desempefia un papel dentro de la produccion. Sin embargo, en cada proyecto, mi
trabajo como directora audiovisual consistia en asumir el papel de produccidn,
direcciéon y ediciéon. Si bien la experiencia de trabajo ayud6 a fortalecer el
conocimiento, fue exhaustivo en algunas ocasiones, surgia un imprevisto de tiempo y
se renegociaba con el cliente. El horario de salida de un editor es cuando el proyecto
culmine y al dia siguiente seguir haciendo coordinaciones de produccién de otros
proyectos.

El manejo de habilidades blandas es necesario para la negociacién con clientes y
manejo de equipo. Muchas veces los clientes suelen tener el dinero, mas no la razon,
y en ese aspecto llegar a un acuerdo es complicado. Se debe justificar las ideas
propuestas, establecer los tiempos y presupuestos desde el inicio. Sobre todo, hacerlo
mediante un correo con la aprobacién del cliente. En un principio trabajaba con
aprobaciones verbales, pero al momento de realizar cambios, no habia un tope, hasta

que se acordaba por escrito, solicitando las indicaciones de los cambios finales.

7.2 Aportes

A nivel tedrico-conceptual

- Es importante considerar el término comunicacion audiovisual corporativa

como un aporte importante en los conceptos de realizacién audiovisual, el
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video como herramienta comunicacional persuasiva que las empresas utilizan
para llegar a su publico objetivo. Implica un trabajo de imagen, sonido y

posproduccién que vaya alineado a la identidad corporativa de cada empresa.

A nivel profesional

Los efectos positivos que puede lograr un video corporativo motivador
cuando tiene como protagonistas a sus trabajadores es contundente, esto es
posible cuando se dirige de manera clara y sobre todo, cuando se muestra con
paciencia y confianza. Se debe tener en cuenta que en cada empresa hay un
grupo de personas a las que le disgusta la cdmara; otras son timidas, se ponen
nerviosas y ante esto el director debe saber manejar la situacién para lograr

que el colaborador se relaje y pueda lograrse una buena toma.

A nivel instrumental

La Corporacién IC no posee equipos de grabacidn, siempre que se trabajaba
un proyecto se contrataba el servicio de alquiler y camarégrafo. Se tercerizaba
cualquier servicio adicional de video, luces, micréfonos, estudio de audio; asi
se redactd una agenda de proveedores. Ante cualquier requerimiento cotizaba
el servicio entre los contactos y se contrataba el que mds se ajustara al

presupuesto.
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CONCLUSIONES

Cabe resaltar que es posible considerar al video corporativo desde la integracion de
la comunicacion corporativa, el lenguaje audiovisual y la tecnologia. Cada vez las
empresas optan por el uso de los videos corporativos como herramientas de
comunicacion persuasiva, permitiendo un mayor efecto positivo en la mente de sus
consumidores. El correcto uso de los componentes del lenguaje audiovisual, como
son el encuadre y el montaje, permite elaborar un producto eficaz, cuyo mensaje sea
claro, creativo y dindmico. Sumado a todo ello, el desarrollo tecnolégico es cada vez
mads acelerado, desde los inicios del cine, pasando por la televisiéon y el video, la
imagen digital ha revolucionado el mercado de la publicidad, trayendo consigo
ahorro en costos y tiempo, modificando las versiones del producto las veces que sea
necesario hasta lograr una versién final éptima.

Producir audiovisuales de cardcter corporativo no es fruto de la improvisacion, sino
de una préctica profesional meditada y medida, tanto para la empresa que lo solicita
(el cliente) como el realizador. Ya que corresponde a las dreas de comunicacion
investigar de manera constante a su publico y de acuerdo a ello, plantear estrategias
que integren la realizacion de videos para comunicar un mensaje. De igual manera
el realizador debe conocer de forma integral al cliente, no la necesidad de su
requerimiento, sino su identidad corporativa, el manual de marca donde se especifica
el uso adecuado de sus colores y el logotipo. Aplicar los conocimientos de estos
elementos en la narracién audiovisual enriquece el video y promueve la
identificacion y recordacion por parte de los receptores.

Conocer el lenguaje audiovisual y saber aplicarlo en funcion de los requerimientos
del cliente, implica conocer la distancia comunicacional en la que desea relacionarse
con su publico. Esto es un factor determinante en el resultado final de la optimizacién
de la imagen. En este sentido cobra importancia la idea que si quieren trasmitir
emociones, sensaciones, ideas abstractas relacionadas con el capital emocional, es

util inspirarse en disciplinas mds consolidadas como el cine y la publicidad.
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4. Hay que reconocer que el internet se ha consolidado como un espacio potencialmente
global para el desarrollo de los videos corporativos. Esta nueva forma de recibir el
mensaje audiovisual corporativo en internet conlleva a que el mensaje sea recibido
de manera individual. Puede ser a través de computadoras, sus celulares, tablet, etc.
Las empresas crean canales web oficiales donde su contenido audiovisual es

expuesto facilitando el acceso al receptor.
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RECOMENDACIONES

El desarrollo de videos corporativos puede ser considerado un emprendimiento
lucrativo del comunicador audiovisual. Por lo tanto, seria positivo que dentro del
curso de empresa audiovisual se pueda realizar un convenio con algunas pequefias
empresas que estén interesadas en producir un video a un costo minimo. La
realizacion estaria a cargo de los alumnos. Esta actividad le brindaria al estudiante la
experiencia del trato con clientes y ampliaria su vision de negocio.

Participar workshops o full day de productos audiovisuales, donde participan
estudiantes de diferentes universidades, egresados y profesionales, a fin de fomentar
el networking que nos permite relacionarnos y actualizarnos. Ademds, nos da la
oportunidad de desarrollar una idea de negocio.

Algo baésico en el desarrollo de toda produccion audiovisual es el trabajo en equipo.
En este aspecto, es importante el desarrollo de actividades blandas, saber expresarnos
de la mejor manera en el momento preciso, no solo responde al dominio de los

conocimientos, sino también del manejo del temperamento al estar bajo presion.
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