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Resumen

La revolucién digital y tecnolégica amplié el panorama de la comunicacion
publicitaria, los medios se encuentran saturados de contenido, planteando
nuevos retos para el proceso de creacion de material. Ecuador se posiciona
como lider en madurez digital en Latinoamérica, especialmente en finan-
zas y consumo, presentando nuevas necesidades y expectativas. Mediante
el andlisis de los nuevos enfoques de la publicidad, asi como de técnicas y
herramientas de comunicacién visual alternativas, como el branded content
y el storytelling, se desarrolla una narrativa audiovisual para la promocién
de la coleccién Legado Ecuador de Guillen Joyeros, aportando con nuevas
metodologias de promocién y divulgacién.

Palabras Clave: Audiovisual, branded content, estrategia promocional,
joyeria artesanal, multimedia, storytelling, fransmedia
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Abstract

The digital and technological revolution expanded the panorama of adver-
tising communication, the media are saturated with content, raising new
challenges for the material creation process. Ecuador is positioned as lea-
der in digital maturity in Latin America, especially in finance and consump-
tion, presenting new needs and expectations. Through the analysis of the
new advertising approaches, as well as alternative visual communication
techniques and tools, such as the branded content and the storytelling, an
audiovisual narrative is developed for the promotion of the Ecuador Legacy
of Guillen Jewelers, contributing with new promotion and dissemination
methodologies.

Keywords: Audiovisual, artisanal jewelry, branded content, multimedia,
promotional strategy, storytelling, fransmedia.
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Introduccion

La evolucion de la era digital, la apari-
cién de Internet y la transformacion tecnologi-
ca, ampliaron el panorama de la comunicacién
publicitaria, lo digital se va imponiendo cada
vez mas, planteando nuevos retos a las perso-
nas que se involucran en el proceso de crea-
cién, edicidon y publicaciéon de material en las
diversas plataformas digitales (Barrios, 2014).

-~ - - -~ hsshe Y MDY ®°

La poblacién actual en Ecuador estd en aproxi-
madamente 17.77 millones de habitantes donde
un 77.8% (+13.82 millones) se conectan a través
del mévil, un 57.3% (+10.17 millones) son usuarios
deinternet y el 78.8% (+14 millones) son usuarios
activos en redes sociales (Kemp, 2021). Ecuador
se posiciona como el pais con mayor madu-

rez digital de latinoamérica, sobre todo por el
nivel de avance en los sectores financiero y de
consumo. (EY latinoamérica, 2022). En la ac-
tualidad los consumidores ecuatorianos tienen
mayor acceso a la adquisicion de productos y
servicios que en décadas anteriores. (Tenorio,
Mayorga, Terranova, Villota, 2019).
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Los medios de hoy nos bombardean con una
gran variedad de contenidos comerciales
difundidos a través de sus diferentes platafor-
mas, y su afdn por invadir todos los espacios
con publicidad no ha hecho mds que saturar

el entorno que nos rodea. Por eso, ahora las
marcas buscan compartir un contenido huma-
no y real en un mundo tan caético como en el
que vivimos actualmente. (Atarama, Casta-
fieda y Ojeda, 2018). Una de las herramientas
que actualmente nos permite llegar a conectar
emocionalmente con la audiencia y que ha teni-
do mayor efectividad y fuerza persuasiva es el
storytelling, como el poder del relato o el poder
de contar historias, como una técnica universal
y transcultural, “una forma de discurso que se
impone en todos los sectores de la sociedad

y trasciende las lineas de particién politicas,
culturales o profesionales” (Salmén, 2014).

Dado este contexto se presenta una oportu-
nidad para intervenir desde el disefio gréfico
para la divulgacion de informacién y la puesta
en valor de productos y servicios, aplicando
técnicas y medios de publicidad alternativa,
narrativas, y multimedia con propdsitos publici-
tarios/comunicacionales que permitan reco-
nocimiento, pregnancia y asociacion de ideas y
valores.

>




Objetivo
General

Aportar a las nuevas estrategias de promociéon
y divulgacién de informacién con fines publici-
tarios utilizando herramientas de disefio grafico
y el storytelling.

Objetivos
Especificos

© Identificar, seleccionar y aplicar técnicas de
storytelling para la promocién de la coleccién
“Legado” de Guillén Joyeros.

© Disefiar material grafico multimedia enla-
zado a narrativas y storytelling seleccionadas
para la coleccién.
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iEs aqui donde inicia una emocionante historia! El resultado de
un fuerte deseo de aprender, junto varios desafios, tfales como
las limitaciones de tiempo, los escasos recursos, la constante
lucha en contra del autosabotaje y las generosas cucharadas
de procrastinaciéon consumidas a diario.

Cada bocadillo de texto presentado por este persongje,
es un comentario propio del autor, pequeias huellas y
migajas que desean transmitir la esencia de tfodo este
proceso. jEspero que lo disfruten!

.
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Capitulo 1- Contextualizacion - Marco Tebrico

I.11

La publicidad

A consecuencia de un entorno cambiante, personas entiendan y consuman los mensajes.
dominado por nuevas tecnologias y disruptivas  Es por ello que la publicidad del siglo XXI dista
formas de comunicacién e interconexién, don- mucho de la de principios del siglo XX y la post-
de las necesidades, expectativas y exigencias guerra.” (p.54)

de un pUblico son inciertas; se han propuesto
nuevos conceptos del término publicidad, pues
sus caracteristicas, alcances y propdsitos son
cada vez mdas amplias. Karina Muller (2016)
posterior a realizar un andlisis de las multiples
concepciones del término dentro de su carédcter
de pago, creativo y de influencia, al finalizar

su estudio EL PAPEL DE LAS MARCAS EN LA
NUEVA ERA DE LA COMUNICACION PUBLICI-
TARIA nos presenta el siguiente concepto:

“La publicidad es la comunicacién de marcas a
través de medios no siempre pagos ni siempre
masivos, con el fin de persuadir a consumidores
no sélo respecto de los productos y servicios
que comercializan sino también de sus mensa-
jesy valores. Se trata de comunicaciones que

le brinden experiencia a las personas para que
busquen vincularse con las marcas -lejos de
rechazarlas-“ (Muller, 2016, p.62)
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De igual importancia, Muller (2016) nos sefala
que la mayoria de definiciones de publicidad
previamente planteadas por reconocidos au-
tores dentro de las disciplinas del mercadeo y
la comunicacién, tales como Philip Kotler y Luis
Bassat, carecen de la presencia de la marca
como una entidad enunciadora. Esta concep-
cion se corrobora con la definicion que nos
propone Cisternas (2017):

“Es la publicidad, como técnica persuasiva, la
que tiene la misién de comunicar las ventajas
de una marca de manera creativa y Unica,
adaptando las formas y maneras en que las




Caracteristicas
de la publicidad
actual

Teniendo ya en cuenta las concepciones
actuales del término publicidad, se posibilita
enlistar algunas de las caracteristicas claves
que definen y guian el proceso de comuni-
cacién. Cisternas (2017), dentro de su tesis
doctoral acerca de LA INFLUENCIA DEL USO
DE CELEBRIDADES EN LA PUBLICIDAD Y EL
VALOR SIMBOLICO DE LAS MARCAS EN LA
CONSTRUCCION DE IDENTIDAD EN ADOLES-
CENTES nos enlista 11 caracteristicas clave que
definen la publicidad actual:

1. Més que un simbolo de estatus es un simbolo
de identidades diferentes.

2. Mas verdadera, juega con mundos imagi-
narios, pero no pretende que los consumidores
perciban las marcas como “magia”.

3. Responsable. Esto puede deberse a la propia
autocritica que se hace la industria publicitaria
o las diferentes instancias de autorregulaciéon
que han aparecido en diferentes paises.

4, Menos estética, o de una estética mds dis-
ruptiva o ecléctica.

5. Més antagénica. Podemos observar que la
publicidad se muestra mdas combativa y en cier-
ta medida hace emerger nuevas miradas que
estremece el status quo y el establishment.

6. Menos fantasiosa, como simbolo de aque-
llo que hemos venido sefalando, la publicidad
vende mds aspiraciones, estilos, identidades,
causas, aquello tradicional que nos comunicaba
lo que la marca hace, ya no se constituye como
el centro de la argumentacién publicitaria.

7. Més lddica. La publicidad se permite jugar,
crea situaciones ridiculas, divertidas, que en
muchos casos no reflejan los atributos de la
marca, pero sila personalidad y el estilo de ella.

8. Menos egocéntrica. El consumidor y sus
vivencias diarias, los “insight’, son los referentes
que hoy marcan la publicidad.

9. Comprometida con causas, ya sea como
una forma de generar visibilidad o realmente
el querer apropiarse y defender un espacio im-
portante para los consumidores. La publicidad
moderna no teme “casarse” con causas que no
a todos les sienta bien.

10. Promovedora del espectéculo, dado que
los niveles de atencién son escasos y bom-
bardeados por informacién de todo tipo, hoy
la publicidad estd en todos lados obligdndola
a buscar mas y mejores formas de llamar la
atencién y generar aiin mds ruido creativo y
comunicacional.

T1. Més irénica y sarcdstica. La publicidad se ha
tornado en muchos casos, “politicamente inco-
rrecta” lo que es muy bien aceptado especial-
mente por los pUblicos mds jévenes, quienes,
cansados de la autoridad, ven en la publicidad
un portavoz de su rebeldia.

(Cisternas, 2017, p.55)

La publicidad actual personificada seria un adolescente rebelde, que viste

raro y tiene un peculiar sentido del humor. Sus atributos llaman la atencién,
pero no siempre son bien recibidos.




1.1.2

Disefio grdfico
publicitario

Parafraseando a Robin Landa (2017), en el “La comunicacién publicitaria depende de una
dmbito publicitario, las bases y técnicas del relacién cooperativa entre palabras e image-
disefio de comunicacién son las herramientas nes (...) Podemos transmitir la comunicacién
principales para desarrollar una idea publici- visual principal con una o varias iméagenes, que
taria de manera efectiva. La creatividad es la pueden ser fotografias, ilustraciones, represen-
razén clave que nos permitird atraer y mante- taciones graficas, medios mixtos, animaciones,
ner la atencién de nuestro posible receptor, y grdaficos en movimiento o videos” (Landa, 2017,
es laidea la que influye y dirige los elementos, p.32)

la composiciéon y los medios utilizados en la

publicidad.

Img. 2




Medios para el
desplieqgue de
informacion

En el Gmbito de la comunicacidn visual, exis-
ten diversas alternativas para transmitir una
idea o mensaje publicitario, dado que existe
una amplia gama de soportes, cada uno con
caracteristicas y restricciones propias. La
seleccion del medio mds apropiado dependerd
del criterio del disefiador o comunicador, quien
tomard en cuenta las necesidades, el contexto
y las necesidades del pUblico objetivo especifico
de la comunicacion.

Medios digitales

Se refiere a cualquier medio que se ha codi-
ficado en un formato legible para ordenado-
res. Estos medios se pueden crear, visualizar,
distribuir, modificar y preservar en dispositivos
electrénicos digitales.

A partir de los medios digitales se construyeron
nuevas plataformas informativas, alojadas en
Internet y constituidas por herramientas audio-
visuales, formatos de interaccién y contenidos
de carécter virtual.

“La rapidez, la creatividad y la amplia variedad
de recursos disponibles convierten a los medios
digitales en una herramienta altamente atrac-
tiva en el dmbito de la comunicacion visual.

Su variedad de formatos y herramientas es
précticamente ilimitada, lo que lleva a muchas
personas a elegirlos para crear, expresar,
disefar, informar y comunicar”. (Cordero y
Alarcén, 2021)

Medios impresos

Son una forma de comunicacién escrita o pic-
térica que se reproduce mediante una variedad
de sistemas de impresion en distintos soportes
y con diferentes acabados. Sus caracteristicas
estdn determinadas por factores tales como

la calidad del material utilizado, la cantidad de
informaciéon que se desea transmitir y el plazo
establecido para la entrega.

“Se utilizan principalmente para difundir
informacidn, en ciertas ocasiones de manera
masiva y ofrecen una experiencia kinestésica
por su tangibilidad, al igual que un mensaje
perdurable y de mayor credibilidad.” (Cordero
y Alarcén, 2021)

Medios ambientales

Estos medios se disefian y construyen con el fin
de proporcionar un entorno adecuado para el
intercambio de informacién entre los individuos
y su entorno, a través de diversos canales como
la comunicacién visual, la sonora o la tactil.

Es en este contexto donde los medios de infor-
macién adquieren una funcién importante en la
vida cotidiana de las personas, ya que permiten
la transferencia de conocimientos y la interac-
cién con el mundo que nos rodea.

20




.1.3

Diseno
multimedia

El término “multimedia” engloba a todo entor-
no de comunicacién capaz de permitir la com-
binacién en un solo sistema de medios como la
imagen, tanto estdtica como en movimiento,
sintética o no, analdgica o digital, el sonido y
el procesamiento de datos. Facilita y potencia
la difusién, la informacién, enriquece la comu-
nicacion; admite la utilizacién de elementos
l0dicos y recreativos, ala vez que individualiza
la transmision del contenido. (Morén y Aguilar,
1994, p.81)

Elementos
de la grdfica
multimedia

SegUn Romina (2020) los tipos de elementos de
la grafica multimedia son:

Texto: Los textos son mensajes linguisticos
codificados mediante signos procedentes de
distintos sistemas de escritura, siendo uno de
los medios de comunicacién mas clésicos y
tradicionales.

Graficos: Son representaciones visuales fi-
gurativas que mantienen algin tipo de relacion
de analogia o semejanza con los conceptos u
objetos que describen. Pueden tener forma
bidimensional diagramas, esquemas, planos,
cuadros, tablas o tridimensional figuras y dibu-
jos.

Animacion: Son presentaciones muy rapi-
das de una secuencia de grdéficos tridimensio-
nales en un intervalo de tiempo tan pequefio

21

que genera en el observador la sensacién de
movimiento. Ademds las animaciones son para
vender un servicio, promocionar un documen-
tal, redactar visualmente un testimonio anima-
do, o con un fin corporativo.

Imagenes: Son representaciones visuales
estdaticas, generadas por copia o reproduccion
del entorno a través del escaneado de image-
nes analégicas, fotografias digitales, etc. Son
digitales cuando estdn codificadas y almacena-
das como mapas de bits y compuestas por con-
juntos de pixeles por lo que tienden a ocupar
ficheros muy voluminosos.

Videos: Son secuencias de imdgenes estati-
cas -sintetizadas o captadas- codificadas en
formato digital y presentadas en intervalos tan
pequenos de tiempo que generan en el espec-
tador la sensacién de movimiento.




Elementos de
composicion de
video

La composicién se refiere a la organizacion y
disposicién de los distintos elementos en una
pieza grdfica, tales como texto, imdgenes,
formas y colores. La seleccién y combinacién
adecuada de estos elementos pueden generar
distintos efectos y transmitir diferentes emo-
ciones. En la produccién de videos y contenido
audiovisual, se aplican ciertos criterios especi-
ficos que permiten una mejor transmisién del
mensdaje, especialmente en lo que se refiere a
contar historias y narrativas de manera efec-
tiva.

Studiobinder (2022) nos provee una guia re-
sumida y completa de la teoria compositiva a
considerar para la creaciéon de produccién de
videos:

Puntos focales: Como su nombre indica, es un
punto de enfoque, a donde se dirige la mirada.
A menudo este punto, es el tema o idea prin-
cipal de la imagen, lo que mds importa en la
lectura de la imagen, las principales herramien-
tas de aplicacién son: la simplicidad, la regla de
tercios y el tringulo dorado.

Lineas: Si el objetivo es llevar la mirada del
espectador al punto focal, usar lineas es una
gran manera de facilitar esto. Cuando decimos
lineas, no solo nos referimos a lineas literales.
También pueden ser lineas mds sugerentes que
empujan el ojo en la direccién deseada sin ser
tan obvio.

Formas: Al igual que otros elementos de
composicién, las formas traen consigo cierto
contexto y significado. Los triGngulos se utilizan
a menudo parailustrar la fuerza y el poder.
dindmica, sugiriendo una jerarquia.

Los circulos pueden aportar una dindmica
completamente diferente a una composicién;
en algunos casos, una sensacién de orden,
tranquilidad o el sentirse rodeado y acorrala-
do. Mds allé de la geometria pura de circulos y
cuadrados literales, también podemospensar
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en términos de cémo las formas son creadas
por la relacidn entre sujetos o entre el sujeto y
el fondo.

Texturas: La textura es un aspecto interesante
de la composicién porque no es tanto un “arre-
glo” mds bien sobre los aspectos tactiles de una
imagen. Este elemento le da a la composicién
un aspecto tangible apelando a nuestro sentido
del tacto.

Aunque la mayor parte del arte es bidimensio-
nal, traer aspectos de textura puede alterar
esta percepcidn. Puede ayudar a crear una
experiencia sensorial donde la vista, el sonido,
el olfato y el tacto pueden formar parte de la
composicion.

Patrones: Los humanos somos animales que
buscan patrones. Y asi, la composicién de una
imagen con patrones tiene un efecto inmediato
para atraernos. Pueden crear una sensacion de
ritmo en una imagen. Incluso sin musica.
Volviendo al capitulo de Puntos Focales, otra
manera efectiva de crear un punto focal es
establecer un patrén y luego interrumpirlo.

Espacio: Este elemento es una consideracion
de cédmo usa el espacio disponible: Un artista
tiene la tarea de dividir este espacio con positi-
vo o negativo, las principales herramientas de
aplicacién son: fondo figura, completaciéon de
recuadro y simplicidad.

Profundidad: A pesar de ser un medio 2D, la
mayoria del arte, la fotografia y el cine
representa el espacio 3D. La forma en que esto
se logra es a través de la profundidad: la

ilusiébn de espacio creada a lo largo del eje z.
Ayudar en este proceso es el uso del primer
plano, el plano medio, y fondo.

Esta superposicion de temas y elementos en
una imagen puede hacer maravillas al crear
esta ilusién.

Equilibrio: El concepto de equilibrio tiene mu-
chas aplicaciones en la composicién. Es posible
que se tenga un equilibrio espacial entre deter-
minadas dreas de la imagen, pero quizd el es-
quema de color, las formas o los tonos pueden
estar desequilibrados. Entonces, podemos con-
siderar si los elementos especificos estan indi-
vidualmente equilibrados o si toda la imagen



en general ha encontrado su propio equilibrio
holistico. Las herramientas mds utilizadas son:
el equilibrio simétrico, el equilibrio asimétrico, el
equilibrio radial y la proporcién durea.

Contraste: Es la técnica de usar elementos
visuales diferentes en yuxtaposicién para crear
significado e intensificar las caracteristicas. Los
artistas utilizan varios elementos a su disposi-
cién para crear contrastes como sombras, luz,
color, tamafo, formas y mds, puede aplicarse
contraste en: sujetos, color, luz, etc.

Color: El color puede afectarnos emocional,
psicolégica e incluso fisicamente, a menudo sin
que nos demos cuenta. El color en un audiovi-
sual puede construir armonia o tensién dentro
de una escena, o llamar la atencién sobre un
tema clave. Si bien la teoria del color es con-
siderablemente amplia y compleja, podemos
plantear los principios mas utilizados, los cuales
son: los colores complementarios, las armonias,
triadas, entre otros.

Tono: El fono es una consideracién del brillo y
la oscuridad, tanto en términos de luz como de
color. En general, el tono tiene mucho menos
que ver con el contenido de laimagen y mas
sobre la sensacién que transmite. Una imagen
excesivamente brillante con colores satura-
dos tendrd un tono notablemente diferente al
de una imagen banada en sombras y colores
tenues. Asimismo, una gradacién de tonos es
lo que ayuda a darle profundidad y vida a una
imagen.

Angulo: Se refiere especificamente al punto

de vista que se le presenta al espectador en
cualquier imagen que se le presente. Esta pers-
pectiva puede tener un efecto dramdatico enla
composicion. Para obtener resultados intere-
santes, se puede experimentar con distintas
alturas de cdmara y puntos de vista.
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Los mismos principios que fun-
damentan el disefio que todos
amamos y conocemos, se aplican
alaimagen en movimiento.

Eso si, todo se hace un tanto més
complejo cuando se empieza

a mover, pero como dice Jorge
Drexler:

“Estamos vivos porque estamos
en movimiento”
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1.1.4

Marca

|n

“La “identidad visual” aplicada a las activi-
dades productivas, nacié como marca. Sefal
de origen y calidad; distintivo para el reco-
nocimiento de los productos y de quienes lo
fabrican (...) La marca es la forma primaria de
expresion de la identidad.” (Costa, 1989, p.21)

N
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Branded content

El proceso de deconstruccion de nociones pre-
vias, junto a la comprension de las demandas
y exigencias actuales dentro del mundo de la
promocién y divulgacion; ha permitido desa-
rrollar nuevas metodologias y estrategias para
alcanzar el tan deseado interés por parte del
pUblico

“Hasta el momento la publicidad se ha basa-
do en lainterrupcion (...) el anuncio cortaba

la actividad principal para hacernos llegar su
mensaje y captar nuestra atencién, pero tantos
anuncios todos los dias y en todos los lugares
han llegado a saturar nuestra mente por lo

que ya no mostramos interés”. (Mufioz y Marti,
2008 p. 45)

El Branded Content, segun Aguado (2008) “se
trata de fundir publicidad con entretenimiento,
la publicidad pasa a formar parte indisoluble
del contenido, sin interrumpir el disfrute por
parte del telespectador. Se puede llegar a decir
que subordina el entretenimiento a favor de las
marcas” (como se citd en Muller, 2016, p.45).
Estos procesos de convergencia implican una
unién armonica, una hibridacion sutil y una es-
trategia superadora de las anteriores como el
emplazamiento de producto. (Muller 2016)
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I.1.6

Storytelling

“Cuando hablamos de storytelling (...) , nos re-
ferimos a una técnica para contar historias que
trasladen los valores de una compaiia, marca
o producto y que conecten con sus publicos
objetivo. Pueden existir diferentes géneros y
tonos (emocidén, humor, intriga, etc.), asi como
diferentes formatos para plasmar la historia
(video, grdéfico, apps, etc.).

El storytelling, o arte de contar historias, es un
recurso cada vez mds utilizado por las marcas
para llegar a sus publicos. Histéricamente se ha
utilizado en las Relaciones PUblicas y también
en el terreno de la publicidad”. (ADECEC, 2015,
p.6)

Los diferentes aspectos de la creacién de his-

torias (la construccion de la marca a través de
la narrativa, las historias y las acciones) juegan
cinco papeles fundamentales en la publicidad:

-Construir la narrativa central de la marca.
-Hacer que cada historia individual actie en
nombre de la marca en todos los medios me-
diante la narrativa.

-Crear historias sintetizadas creadas a través
de la interaccién entre las experiencias de mar-
ca fabricadas por las agencias y las reacciones

de los consumidores y sus contribuciones.

-Contenido original de marca y conversaciones
iniciadas por los consumidores.

-Plataformas propias para que las personas
cuenten sus historias.

(Landa, 2017, p.125)
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Tecnicas y usos
de storytelling

ADECEC (2015), menciona que “Existen mul-
tiples posibilidades y, por el contrario, no hay
una férmula magistral para la historia perfec-
ta” (p.26) no obstante, nos presentan 4 ejes de
accién cominmente utilizados por las agencias
de comunicacién que resultan convenientes
para generar una narrativa, los mismos son:

-Contar el origen o la inspiraciéon: Que nuestra
historia hable en el fondo de la historia de la
marca, de la filosofia, de sus creadores y de
cémo surgid la idea.

-Contar los procesos: Curiosidades sobre el
cémo, la forma de trabajar que hace diferente
auna marca y pequeios detalles que la hacen
especial.

-Contar los obstdaculos: Todo negocio se en-
cuentra con barreras, limitaciones, competido-
res y tiene que superar dificultades.

-Contar las soluciones que aporta: Centrar la
historia en el beneficio para el usuario potencial
de la marca, demostrar que conocemos sus in-
tereses y preocupaciones y podemos contribuir
a mejorar su vida.

(ADECEC,2015)
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Metodologia para aplicacion E N
exitosa de storytelling .

Claves para una aplicacién exitosa de Storytelling. Se requiere de 10
factores clave parainiciar un proceso de storytelling:

1. Objetivo: Identificacién del problema/oportunidad de comunicaciéon -
que debe resolver/potenciar la historia.

2. Esencia de marca: El territorio y los valores de la marca y/o el valor -
diferencial del producto deben ser el referente y fuente de inspiracion.

3. Target: Debemos tener claro el publico al que nos dirigimos para
adaptar nuestra historia.

4. Trama: En foda historia es necesario que exista un reto/problema que
el protagonista debe solucionar (o no).

5. Tipologia: Puede ser una historia educativa, cotidiana, épica, perso-
nal, fantastica.

6: Relevancia y sencillez: La clave de tfoda gran historia es que sea crei-
ble, entendible y facil de recordar para que pueda ser compartida.

7. Participacion: Siempre es mejor una historia abierta en el sentido de
poder hacer participe a nuestro pUblico y fomentar que ellos mismos
creen su propia historia.

8. Enfoque transmedia: Una historia puede contarse a través de un solo
canal, pero mejora si se complementa y enriquece adapténdola a diver-
sos formatos que afiaden nuevos elementos a la historia para convertirla
en una experiencia 360.

9. Plan de comunicacién: Una vez creada debe moverse a través de
canales propios y ganados.

10. Medicién: Toda estrategia de comunicacién puede y debe medirse.
Al plantear los objetivos debemos definir los indicadores que permitirdn
comprobar que la historia ha cumplido su cometido (ya sean nUmero de
visualizaciones, recuerdo de marca, cobertura generada, etc.)

(ADECEC,2015)
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Narrativas
transmedia

Una narrativa transmedia es un relato que se
expande en muchos medios y plataformas
con la complicidad de sus fans. Los textos que
Ty conforman un mundp narrativo tfransmedia .
U vt rnme g m“ﬂ' ; [ - : puede.n ser de dos tipos: por un lado, conteni-

- o ; . dos oficiales que forman parte del canon; por
otro, puede tratarse de producciones a cargo
de fans inspiradas por ese mismo canon. La
produccion textual de las comunidades de fans
no tiene limites y puede abarcar desde expan-
siones narrativas muy respetuosas del mundo
narrativo oficial hasta las producciones mas
desaforadas, irrespetuosas y parddicas. Todo
cabe en el mundo del fandom. (Scolari, 2019,
p.47)
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1.7

Sector comercial
de la joyeria

Este proyecto se plantea como objetivo prin-
cipal utilizar y aportar a las metodologias y
herramientas previamente presentadas; por
consiguiente, estas seran aplicadas para la
promocién de productos de joyeria artesa-

nal cuencana, especificamente las piezas de

la coleccién Legado Ecuador, de la marca de
artesanos Guillén Joyeros, un caso complejo
considerando la naturaleza del producto como
objeto suntuario al igual que el contexto pande-
mia y post pandemia.

Img. 7

Joyeria a nivel
global

La percepcién del lujo en joyeria ha cambiado
radicalmente y las innovaciones tecnolbgicas
han conseguido dar un importante impulso a
este cambio. Ya se trate de artesanos y peque-
fas empresas, o de grandes marcas de alta jo-
yeria, la constitucién de los valores del produc-
to estd impregnada de caracteristicas como

la personalizacién del producto, el storytelling
y la narracién de imaginarios; la experiencia
interactiva que puede tener el consumidor. y

la percepcidn que el propio cliente atribuye al
producto. (Cappellieri, Moreira da Silva, Ros-
sato,Tenuta,& Testa, 2020, p.34-35)
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Img. 8

Joyeria a nivel
nacional

En la actualidad la joyeria artesanal, en el
Ecuador y en el mundo, ha tenido que
evolucionar de varias maneras para mantener
una relevancia entre sus usuarios, teniendo la
oportunidad de marcar una presencia en redes
sociales y otros medios de comunicacién digita-
les, que le ofrecen una variedad de ventajas, las
cuales pueden ser aprovechadas aln mds por
artesanos, disefladores y joyeros. (Avilq , 2021,
p.23)
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Joyeria a nivel
local

La joyeria en la provincia del Azuay no ha
tenido un desarrollo constante debido a que las
crisis econémicas han disminuido el interés de
las personas en el consumo de joyeria de oroy
plata por sus altos precios (Urgiles y Vintimilla,
2010).

Datos recopilados del Gltimo censo econémi-
co realizado en el afio 2011, muestra que en

el 2008 existian 18 establecimientos de fabri-
cacion de joyeria/bisuteria en el Azuay, 14 de
ellos estaban en Cuenca, esto representaba el
15,25% de establecimientos de este tipo en el
pais. El fotal de personal ocupado fue 26 per-
sonas con una media de 2 por establecimiento.
El total de ingresos anuales percibidos por
ventas o prestacién de servicios fue de $196.861
con una media de $14.062 (INEC, 2011)*.

En los Ultimos afos ha ido disminuyendo el uso
de joyas de oro por varios factores como la
delincuencia, la merma del poder adquisitivo, el
incremento del precio, los productos sustitutos,
el contrabando y la competencia desleal, entre
otros. Un estudio realizado en Cuenca reveld
que los compradores potenciales de joyeria

se encuentran en un rango de edad de 19 a 30
afios, en su mayoria son mujeres y tienen un
ingreso mensual promedio sobre los $350 (Cor-
dero, Ortega y Salamea, 2018).

C AT -

*Se remite a datos lejanos al periodo de tiempo debido a
la escasez de nuevas estadisticas disponibles referentes a
este sector particular.

e " m e e w oy N ~— Img. 9
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Jose Antonio
Cardoso

Graduado en disefio grafico
Especializado enilustracién

Creador del colectivo “Jirafica, fabrica de
cuentos”

Participante en festivales internacionales:

- RAI Cartoons On The Bay Pulcinella Awards

- Festival Internacional de Cinema Fantastic de
Catalunya

-Cémara licida

-Marché du Films del Festival de Cannes.

Creacién y disefio de libros ilustrados:

-El perro Cazador

-Un sabroso cuento shuar para después de
comer

1.- Después de un largo recorrido generando
cuentos y narrativas dentro de nuestro medio
local Cuenca-Ecuador, ¢ Ha podido identificar
algin eje de accién que suele resultar atractivo
y/o efectivo para una generalidad? ;Acaso el
publico cuencano se siente atraido hacia algin
tipo particular de narrativa, estilo o tono?

José sefnala que no existe un “pUblico cuencano”
homogéneo, sino que cada sector es Unico y es
importante conocerlos en profundidad para
enviar un mensaje efectivo. Destaca el valor
del espacio como elemento distintivo cuando
trabajamos con personas del mismo lugar, y
menciona que el humor puede ser muy efectivo
de manera universal.

2.- Dado que Jiréfica ha realizado trabajos
con fines publicitarios, en su opinidén, ¢Qué tan
importante es para las marcas locales utilicen
las historias como método de promocién o
acercamiento a su piblico? ;Qué beneficios les
puede traer?

José destaca que las historias y las narrativas
son herramientas universales de comunicacion
pura, que permiten una conexién empdtica
con el receptor. Para lograr esto, es necesario
comprender al receptor y crear una estruc-
tura de la narrativa que genere un enganche
emocional en el espectador. Aunque el tiempo
de la publicidad sea limitado, es posible lograrlo
mediante un enfoque sélido y adecuado. Final-
mente, destaca la importancia de “lo que no se
dice” en una historia y el permitir que el recep-
tor interprete el posible desenlace.
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3.- En el contexto actual tan complejo, inme-
diato y competitivo, ¢Qué podemos hacer para
convertirnos en mejores contadores de histo-
rias y tener una oportunidad de destacar entre
los demas?

José afirma que la préctica constante y la
experimentacioén son cruciales para convertirse
en un buen narrador en disefio, animaciéon y
storytelling. Aconseja que se busque un proceso
propio y ademds se deben estudiar tedricos

de la dramaturgia y la narrativa, no se deben
utilizar con la intencién de encontrar férmulas,
sino como guia. El buen narrador debe salir de
su zona de confort y contar historias reales y
ficticias para estudiar las posibles reacciones
del pUblico y mejorar. José enfatiza la impor-
tancia de crear narrativas inmersivas y evitar
proporcionar informacién procesada, dado
que inhibe la conexidn con el espectador.

4.~ Se suele asumir que el arte de contar his-
torias requiere de grandes, complejas y cos-
tosas producciones, con la Gltima tecnologia
y los mejores recursos¢Cémo un contador de
cuentos puede salir adelante con limitaciones
de recursos?

José comenta que una buena historia requiere
varios ingredientes, y el espectaculo es uno

de ellos. Sin embargo, si se abusa del espec-
taculo, la historia puede ser “incomible”. La
mayoria del contenido audiovisual actual abusa
del espectiaculo y no tiene una sensibilidad

o un pacto con el espectador. Aunque puede
haber obstdculos, un buen guién puede salvar
cualquier proyecto, y la limitacién de recursos
puede ser un reto creativo que fomente ideas
innovadoras. José aconseja no limitarse en un
inicio, ya que cualquier idea puede ser ade-
cuada, y luego debe ser adaptada segin las
circunstancias.
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Pablo Fabidan
Guillen Cordero

-Artesano certificado

-Participacién en feria CIDAP afos (2017, 2018,
2019)

-Co-creador de la firma “Guillén Joyeros”
(1997)

-Premio Marcel Laniado de Wind (1991)

-Participacién en el Concurso de Disefio Orfe-
bre y Muestra Internacional de Joyeriaq, Plate-
ria y Relojeria (1993)

-Colaboracién en el desarrollo de Miss Univer-
s0 (2004)

-Participacién Graiman Fashion Week (2007)

-Presentaciéon de una moneda conmemorativa
de oro, acuiiada artesanalmente por Guillén
Joyeros al mejor deportista ecuatoriano, Je-
fferson Pérez Quezada

¢Quiénes fueron los principales participantes
en el proceso de conceptualizacién y creacién
de la coleccion?

Pablo nos comenta que hubieron miltiples par-
ticipantes, una alianza entre sus hermanos, en
conjunto se hacen la pregunta ¢ Qué es lo que
hoy en dia la joyeria como expresidn artistica,
cultural y como herramienta identitaria nos
puede brindar? ;Quiénes somos? ; De don-

de venimos? De aqui surge la intervencién de
culturas ancestrales, la chispa de inspiracién de
la coleccién ¢ Cudl fue el legado que nos deja-
ron? Entendiendo que es mucho mayor al que
ellos en sumomento y la mayoria de personas
conoce. Se decide hacer de este legado, una
expresion actual, una manera de poner en las
manos de los usuarios un simbolo de pertenen-
cia, “llevarlo del pasado al futuro”

¢Cémo surgid esta idea de plasmar elementos
como mdscaras finebres o rodillos en piezas de
joyeria?

i
T

Img. 12y 13

De todas las piezas analizadas, las mdscaras
son las que transmitian mayor fuerza, pues
eran elementos de conocimiento que presen-
taban una concepcidn de que “existe algo mas
alléd” una seguridad de que hay vida después de
esta vida, las mismas eran parte de una prepa-
racién para este viaje desconocido, al igual que
para honrar y respaldar a sus seres queridos
y/o personajes de autoridad, todo esto se ve
plasmado en estos elementos funebres. Con
respecto alos rodillos, aparte de presentarse
como una expresiodn artistica, eran elementos
utilitarios, los mismos permitian pigmentary
unificar una simbologia, previo a rituales reli-
giosos o batallas.
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Cada pieza tiene una particularidad Unica y
distintiva sin embargo ;considera que hay
algin elemento en comin, un concepto o valor
particular que identifica a la coleccién en su
totalidad?

El factor comUn principal viene a ser la altera-
cién de los elementos De lo utilitario a lo estéti-
co, que lleve la estética de la joyeria actual sin
que pierda su naturaleza pura, su simbologia y
significado.

¢Para quién considera que fue creada la colec-
cién Legado, hubo alguna clase de usuario al
que deseaban dirigirse?

Si, existia un pUblico “hambriento” de la cultura,
historia y simbologia ecuatoriana, en la ciudad
de Cuenca cada vez mds se va tornando mas
turistica y como consecuencia se presenta la
necesidad de ofertar joyeria con identidad

No eran solamente para los extranjeros, con el
tiempo se vio la oportunidad de utilizar la co-
leccidbn como una herramienta para informar al
pUblico local y asi crear nociones de identidad y
reconocimiento de nuestra riqueza cultural.

Una persona que utiliza una pieza de coleccién
Legado ¢Qué le dice al mundo, qué mensaje
estd transmitiendo?

La joyeria puede ser ornamental, puede
utilizarse para mostrar identidad, creencias
religiosas, etc; lo que pretende la coleccién
Legado es darle al usuario una herramienta
para que las personas puedan expresar qué
es lo que sienten, qué respetan, a qué grupo
social desean juntarse. La coleccién dice fuerte
y claro, soy del Ecuador, soy latinoamericano,
estoy orgulloso de serlo, respeto mis origenes,
y quiero gritarle al mundo que de ahi vengo.
Todos los que de alguna manera quieran co-
nocer nuestros origenes orgullo, pertenencia y
sentirse identificados.



¢Considera que las personas comprenden el
mensaje que se desea transmitir con cada una
de estas piezas? o sencillamente se limita al
gusto personal o el valor monetario?

Si bien existen piezas que satisfacen una
necesidad meramente estética, ornamental,
coleccion Legado se presenta con elementos de
gran impacto que son dificiles de ignorar y en
su opinién incitan a hacer preguntas al respecto
por parte del portador de la pieza como los
posibles receptores.

¢Considera que la coleccién tuvo el éxito que
esperaban?

Si bien no tuvo éxito a nivel comercial, si se tuvo
gran éxito a nivel personal, pues la coleccién

se cred a partir de una necesidad de aportar a
nuestra cultura, y el proceso de creacién permi-
ti6 a los involucrados conocerse y reconocerse.
Nos menciona que, aunque son pocos los que
apreciaban y aplaudian este trabajo, el hecho
de que se lograron plantar nociones de orgullo
y pertenencia en unos pocos usuarios, les brin-
da gran satisfaccion.
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Referente al estado de la joyeria artesanal
cuencana (contexto post pandemia) y el futuro
de la joyeria

La joyeria como tal ya tenia sus problemas an-
tes de la pandemia, dificultades principalmente
referentes a la obtencién de materia primay a
la escasa mano de obra calificada; la pandemia
llegd como el “Ultimo clavo en el atadd” en la
situacion de emergencia los articulos suntuarios
quedaban completamente fuera de las priori-
dades del pUblico

Sin embargo, Pablo nos comenta que hay sen-
timientos de resiliencia, pues durante la pande-
mia surgieron importantes reflexiones acerca
de “lo efimero de la vida” y la “fragilidad de la
salud” que resultaron en personas aferrdndose
a mensajes que perduren en el tiempo para

sus seres queridos, mensajes que a veces se
reducen a un simbolo contenido en un objeto.
Es de aqui que surgié una demanda por parte
de varios usuarios por objetos y/o simbolos per-
sonalizados para afianzar sus lazos de amor,
amistad y familia.

El futuro de la joyeria es incierto, si no logra-
mos que las personas se eduguen y reconozcan
el valor de una pieza hecha a mano, va a ser
dificil que esta se mantenga en pie; ante las
multiples problemdticas que el sector enfrenta
“Estamos reducidos en fuerza... pero no hemos
muerto, los pocos que quedamos, nos queda-
mos para resurgir y sacar el maximo provecho
cuando surja una oportunidad” “No soy opti-
mista pero tampoco derrotista”

A\
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Capitulo 1- Contextualizaciéon - Andlisis de Homdlogos

l. 3.1 Find your greatness: campana de Nike (2012)

Forma

Multimedia (Audio y video).

Estética sobria, minimalista, altamente funcio-
nal, (prioridad al aspecto real y genuino que
presenta la historia).

Copy de campaia en el centro de la compo-
sicién al final de cada historia, presentado en

tipografia sin serifa y variacién bold.

Narracién y disefio de audio.

Una de las campaiias con mds éxito a
nivel global, la misma destaca por la
potencia del mensaje el cual a su vez
se apoya en cortas historias reales y
genuinas que no dejan de causar un
inmenso impacto; de igual manera

la sencillez y claridad de los produc-
tos permiten un efectivo tratamiento
transmedia, pues el contenido es pun-
tual, flexible, corto y presta para multi-
ples mutaciones por parte del pUblico,
sin perder la esencia del insight de la
campaia.

Multiples planos y escenas (principal uso de
planos medios cortos y primeros planos)

Funcion

Promocionar los productos deportivos de Nike.

Re construir la nocion de “grandeza”.

Presentar diversas historias que apoyan a la
redefinicion que se plantea.

Tecnoloigia

Cdmara de filmacién cinematografica. Img. 14,15y 16

ruces anadidas. El E| I

Software de edicién de audio y video.

)
P

[=] EEE— Q

Cédigo de enlace al
video de la campana
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1.3,2 Womb stories:

Forma

Multimedia (Audio y video).
Métodos de animacién mixta (stop motion,
animacién cuadro por cuadro, motion graphics,

etc).

Presencia de distintos valores cromaticos del
color rojo para una asociacién con el concepto.

Multiples planos ( mayor uso de medios cortos y
primeros planos).

Musica & Disefo de sonido.

Funcion

Promocionar los productos de Bodyform.
Mostrar el amplio abanico de experiencias po-
sitivas y negativas relacionadas a la sexualidad
femenina.

Mostrar mediante pequefios fragmentos de
diferentes historias la realidad de la sexualidad

femenina.

Transmitir emociones mediante analogias
visuales.

Tecnoloigia

Cdmara de filmacién cinematografica.
Luces afadidas.

Software de edicién de audio y video.

Img. 17,18 y 19

[=]
[=]2

campara de Bodyform (2020)

NESPER SIMPLES,
-;'Jh']'l-_ \
W

Cédigo de enlace al
video de la campaia
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Un excelente ejemplo de uso de medios
mixtos, analogias visuales y narrativas;
Womb Stories transmite fuertes emo-
ciones mediante fragmentos de histo-
rias muy distintas, pero con el mismo
mensaje y propdsito de trasfondo,
cada fragmento se apoya en una ani-
macién para darle potencia el aspecto
emocional que se desea transmitir,
creando como resultado composicio-
nes altamente estéticas y funcionales.
Esta campafia de igual modo logré un
considerable alcance al usar hashtags
en redes sociales, incentivando a una
participacion activa por parte de su
pUblico.




1.3.3

“One perfect mattress” la campaiia
para la marca de colchones Casper,
nos presenta un creativo y efectivo uso
de storytelling, la misma trabaja con
historias adaptadas a medios estati-
cos mediante caricaturas, las mismas
se desarrollan en tan solo 3 paneles, y
logran desenvolver giro humoristico e
inesperado. Un gran ejemplo de infor-
macion publicitaria y storytelling im-
pactante y creativo logrado con pocos
elementos.

(2015)

e ey
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Pl L 7 g v 138 limirimd
! ) = =) e
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; g b iy [ :
= - s ¥ Coer
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¥

Img. 26721y 22
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One perfect maltress: campana de Casper

Forma

Uso de ilustraciones planas tipo caricatura
Paleta de colores monocromatica

Uso de Tipografia san serif bold y regular

Funcion

Presentar momentos felices en relacién al pro-
ducto Colchones Casper.

Transmitir una historia utilizando solo 3 dibujos.

Llamar la atencion del receptor con un “giro
sorpresa” en cada historia.

Tecnoloigia

Software y hardware para llustracién digital.

Tecnologias de impresién de alta calidad
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1.3.4

(2017)

Forma

Multimedia (Audio y video)
Musica y Disefio de sonido
Colores asociativos con entorno y personajes

Planos generales y abiertos para priorizar el
entorno (supermercado a promocionar)

Funcion

Promocionar la cadena de supermercados
Inremarche.

Incentivar a los clientes de la cadena de mer-
cados Intermarché a alimentarse de manera

mas saludable.

Contar una historia de amor dentro de un su-
permercado Intermarché.

Tecnoloigia

Cdmara de filmacién cinematografica.
Luces afadidas.

Software de edicién de audio y video.

mour, |'amour”

it

Cbdigo de enlace al
video de la campaia
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L'amour, 'amour: campana de Intermarche

“L'amour I'amour” es un excelente
ejemplo de branded content y storyte-
lling, pues desarrolla una comicay
conmovedora historia de desarrollo
de persondje, a la vez que publicita el
producto/servicio de manera subliminal
(o invisible) y promueve un cambio de
comportamiento positivo en el recep-
tor. A pesar de que presenta didlogos,
estos quedan en segundo plano, y es el
aspecto visual el que realmente comu-
nica.

S YUONRTIANR UL e

\
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1.3.5 No violencia: campana de Clack films (2022)

Clack films nos presenta una campaia
de concientizacion a través del uso de
audiovisuales y narrativas. La historia
plantea situaciones cortas y puntuales
que permiten al receptor interpretar un
contexto previo e incluso posterior al de
la trama ficticia, esto lo acompafia una
narracién por parte del protagonista
principal. Este homdlogo es un buen
ejemplo de las posibilidades de sintesis
y estructuracién de una historia, al igual
que un uso interesante de herramientas
narrativas como el rompimiento de la
cuarta pared.

3

Cédigo de enlace al
video de la campana

I
9

Forma

Multimedia (Audio y video)
Narracién y disefio de audio
Planos medios y medios cortos

Cromdtica asociativa a escenarios y emociones

Funcion

Informar y concientizar acerca del abuso fisico
y psicolégico en relaciones amorosas.

Presentar situaciones cotidianas como pa-
radojas ( figura de pensamiento que consiste

en emplear expresiones o frases que implican
contradiccién)

Tecnoloigia

Cdmara de filmacién cinematogrdafica.
Luces anadidas.

Software de edicién de audio y video.




|
1.4

Conclusiones
del capitulo



1.4.1

Referente ala
problematica

A pesar de que las nuevas nociones de pu-
blicidad han creado sistemas complejos que
contemplan multiples factores para lograr una
comunicacion eficiente y efectiva, también han
ampliado las posibilidades creativas y de dise-
fo. Esto se debe a que surgen nuevas expecta-
tivas, necesidades, deseos y motivaciones que
requieren ser abordados desde perspectivas
innovadoras.

1.4.2

Referente alas
herramientas

Desde el disefio multimedia y creacién de histo-
rias, existe un sin fin de herramientas, medios,
métodos y tecnologias que pueden llegar a
proponer una solucién viable a la problemdética,
no obstante, es importante evaluar cada alter-
nativa en funcién del progreso del proyecto y
de la informacién adquirida que ird configuran-
doy estructurando la propuesta

M

1.4.3

Referente al
producto a
promocionar

El storytelling junto a los principios de disefio
grdfico, son las herramientas ideales y primor-
diales para la promocién del producto seleccio-
nado, Esto se debe a que el valor del producto
y su contexto de fondo son fundamentales para
justificar su adquisicion por parte del consumi-
dor.
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Capitulo 2 - Programacién - Def. de Usuarios

2.1.1

. La matriz nos resultard de gran utilidad para Podemos clasificar la posicién potencial de los

M d t r I Z d e tomar decisiones adecuadas segin el nivel de involucrados en tres categorias: Favorecedo-
compromiso de los distintos actores o enti- res, que van del rango 25 al 9; Indiferentes, del
. dades con el proyecto. La expectativa hace rango 8 al -8; y Opositores, del rango -9 al -25.
I nvo I u c rd d OS referencia al nivel de importancia que cada De esta forma, podemos determinar el fipo de

persona involucrada le otorga al mismo, mien-  involucrado en funcién de su nivel de compro-

tras que la fuerza se refiere ala relevancia que  miso con el proyecto.
tiene la colaboracién de cada individuo en el

proyecto. El resultado de ambos factores multi-

plicados es lo que determina el impacto final de

cada involucrado en el proyecto.

Posicion

Grupo de Involucrados | Expectativa Fuerza Resultante Potencial

Creadores de

Legado Ecuador S 5 25 Favorecedores

Disenador, publicista 5 5 25
o comunicador a cargo

Favorecedores

Competencia 3 -3 -9

Opositores
® <
Generacion Z 4 5 20 Favorecedores
® <
Generacion X 3 4 12 Favorecedores
® <
C(alzexr]rf;i;érgs?Oby Boomer 3 2 6 Indiferentes
® <
CIDAP 4 5 20 Favorecedores

tabla. 1
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Se desarroll6 el andlisis de 3 posibles usuarios
basados en el nivel de interés e influencia pre-
viamente realizado

Usudrio #1. -

)

Geograficas

-Regién del mundo o pais: Cuenca
-Regién del pais: Sierra
-Tamano de la ciudad: 500,000-10000,00

-Densidad: Urbana

O Demograficas

-Edad: Pirdmide poblacional (20-24)
-Género: Mujer

-Tamafo de la familia: 3-4

-Ciclo de vida familiar: Joven, soltero
-Ingresos constantes y estables

-Ocupacion Profesional y técnica: Estudiante /
Profesional joven

-Educacién: Universitaria
-Generaciéon: Generaciéon Z

-Nacionalidad: Ecuatoriana

@Q Psicograficas

Clase social: Clase media alta

Estilo de vida:

1.- Pensadores

-Motivados por ideales

-Bien Educados

-Trabajan en ocupaciones profesionales

-Contentos con sus carreras, familias, su posi-
cién en la vida

-Informados sobre los eventos nacionales y
mundiales

-Preocupados por la funcionalidad, valor, du-
rabilidad, etc, de los productos

-“Organizados, auto-confiados, intelectuales,
maduros, satisfechos”

2.- Experimentadores

-Buscan variedad y experiencias en sus vidas
-Les gusta la adrenalina y el riesgo
-Consumidores dvidos

-Compran productos por capricho, por su apa-
riencia o por moda

-“Impacientes, impulsivos, esponténeos, jove-
nes, entusiastas”

43
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2.1.3

Segmentacion de
mercado

i@ Conductuales

-Ocasiones: Ocasional baja
-Beneficios: Originalidad

-Situacién del usuario: Cliente potencial
-Frecuencia de uso: Usuario medio
-Situacién de lealtad: Ninguna

-Actitud hacia el producto: Ninguna
-Clase social: Clase Media Alta
-Grupos: Amigos de trabajo y carrera

-Familia: Familia funcional conformada por un
padre y una madre
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Ughb riO #2 @9 Psicograficas @ Conductuales

) Clase social: Clase media alta -Ocasiones: Ocasional baja
Geog réficas Estilo de vida: -Beneficios: Originalidad
-Regién del mundo o pais: Cuenca 1.- Pensadores -Situacién del usuario: Cliente potencial
-Regién del pais: Sierra -Motivados por ideales -Frecuencia de uso: Usuario medio
-Tamafdo de la ciudad: 500,000- 10000,00 -Bien Educados -Situacién de lealtad: Ninguna
-Densidad: Urbana -Trabajan en ocupaciones profesionales -Actitud hacia el producto: Ninguna
-Contentos con sus carreras, familias, su posi- -Clase social: Clase Media Alta
O Demogréﬁcqs cién en la vida
-Grupos: Amigos de trabajo y carrera
-Informados sobre los eventos nacionales y
-Edad: Pirdmide poblacional (54-58) mundiales -Familia: Familia funcional conformada por un
padre y una madre
-Género: Hombre -Preocupados por la funcionalidad, valor, du-

rabilidad, etc, de los productos
-Tamano de la familia: 3-4
-“Organizados, auto-confiados, intelectuales,

-Ciclo de vida familiar: Adulto, casado maduros, satisfechos”
-Ingresos propios estables y constantes 2.- Creyentes
-Ocupacion Profesional y técnica: Profesional -Conservadores
establecido

-Convencionales
-Educacién: Universitaria con especializacion

-Valoran la familia, la religién, la comunidad y
-Generacién: Generacion X la naciéon

-Nacionalidad: Ecuatoriana -Predecibles
-Leales a las marcas

-Prefieren los productos nacionales cuando sea
posible

-Responden a vinculos con marcas que poseen
valores nacionales fundamentales

-“Literales, respetuosos, leales, conservadores,
précticos
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-Regién del mundo o pais: Pittsburgh (Pensilva-
nia)

-Regién del pais: Costa este

-Densidad: Total: 302 971 hab

O Demograficas

-Edad: Pirdmide poblacional (60-64)
-Género: Mujer
-Tamano de la familia: 3-4

-Ciclo de vida familiar: Adulto mayor, casado,
jubilado

-Ingresos Propios estables
-Ocupacion Profesional y técnica: Jubilado

-Educacién: Educacion superior y especializa-
cién

-Generacién: Baby boomer

-Nacionalidad: estadounidense

@Q Psicograficas

Clase social: Clase media alta

Estilo de vida:

1.- Pensadores

-Motivados por ideales

-Bien Educados

-Trabajan en ocupaciones profesionales

-Contentos con sus carreras, familias, su posi-
cién en la vida

-Informados sobre los eventos nacionales y
mundiales

-Preocupados por la funcionalidad, valor, du-
rabilidad, etc, de los productos

-“Organizados, auto-confiados, intelectuales,
maduros, satisfechos”

2.- Creyentes
-Conservadores
-Convencionales

-Valoran la familia, la religién, la comunidad y
la nacién

-Predecibles
-Leales a las marcas

-Prefieren los productos nacionales cuando sea
posible

-Responden a vinculos con marcas que poseen
valores nacionales fundamentales

-“Literales, respetuosos, leales, conservadores,
précticos
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3.- Experimentadores

-Buscan variedad y experiencias en sus vidas
-Les gusta la adrendlina y el riesgo
-Consumidores avidos

-Compran productos por capricho, por su apa-
riencia o por moda

-“Impacientes, impulsivos, espontdneos, jove-
nes, entusiastas”

@ Conductuales

-Ocasiones: Ocasional baja

-Beneficios: Artesanal, Unico, nacional/local
-Situacién del usuario: Cliente potencial
-Frecuencia de uso: Usuario medio
-Situacién de lealtad: Ninguna

-Actitud hacia el producto: Ninguna

-Clase social: Clase Alta

-Grupos: Amigos de trabajo y familia

-Familia: Marido y mujer, dos hijos
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2.1.4

Persona design Usuario #1

Lr1uA Ne oA

Metas Motivacion
- Destacar en el area laboral Incentivo
(L tUear t L TOLEN

- Conocer mds su pais culturalmente
Miedo

- Llevar su visién creativa a nivel global (A/I/I/W“A

Crecimiento

Frustraciones (WMM’LW\

- Falta de reconocimiento de trabajo y visiones Poder

s creativas a nivel local C/Wt/l/l/!/

Persona #1 Generaciéon Z l

— —— s

. , . o Social
- Carencia de simbolos indentitarios de su

region (AA/W/

- Contexto post-pandemia y sus consecuencias  Marcas e influencias

alargo plazo

N AN N N

Edad: 24
Ocupacion: Arquitecta
Ubicacién: Cuenca / Ecuador
Estado Civil: Soltera
Cardcter: Creativa

af

Alliancet rangaise

Frwriiw - Farva b

Biografia |Uribe Schwarzkosi |
Introvertida Extrovertida Emilia es una profesional de la arquitectura radi- l Medios Preferidos
cada en la ciudad de Cuenca, Ecuador. Desde el

( gfr) ) principio de su carrera, ha tenido la intencién de .

Pensante — Sentimental ofrecer propuestas y enfoques Unicos e innova- Tradicionales

( ( ) ) dores que puedan ser compartidos con el mundo. (www )
) "' Emilia aprecia y valora el trabajo creativo dentro :
(Reﬂexwve (‘j 3 y fuera de su campo de especializacién, y por Digitales

lo tanto, le gusta adquirir productos locales que ( V4 / 3 )

Juzgadora o Perceptiva sean auténticos, ya que esto le permite estable- @’,ﬁq’/{ml/‘llkw

( (’") ) cer una conexién personal con las personas y las Alternativos

N — 4

historias detrds de cada objeto que compra. (’mﬂ'm )

Intuitiva

tabla. 2
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Usuario #2

Metas Motivacion
- Proveer financiamiento y educaciéon de cali- Incentivo
dad para sus hijos MM'LW'\

Miedo
.

Crecimiento
(tteare T T ILALEN
Poder
- Falta de reconocimiento de su pais a nivel C/WWI/(/
internacional .
Social

- Carencia de simbolos indentitarios de su CW“M'LW"

Persona #2 Generacion X
o —— —
regiéon

Edad: 56 . . Marcas e influencias
- Contexto post-pandemia en su trabajo y
entorno cercano

- Compartir experiencias con sus hijos

- Causar un impacto positivo con sus clientes

Frustraciones

NN N P

Ocupacién: Relacionista piblico
Ubicacion: Cuenca / Ecuador
Estado Civil: Casado

Cardcter: Creyente . . )
Biografia |

. ) José es un relacionista cultural, su trabajo le Medios Preferidos
(InTroverhdo c Extrovertido exige viajar y relacionarse con amplios y diversos
rupos de personas; el siempre tiene como obje- .
2rup P P ) Tradicionales

tivo principal dejar el nombre de su pais y de su

ciudad en la mente de sus clientes y amigos, pues Cwﬂf{m.{/mkﬂl )

su trabajo le exige crear dicho interés, y a la vez

)
Pensante Py Senﬂmerﬁol)

C O

Reflexivo . Intuitivo el siente gran orgullo por sus origenes. Una de Digitales
( L j ) sus principales motivaciones son sus hijos, pues ngmw & )
R . con ellos comparte historias, aprenden de uno a
(Juzgodor(A) Percephvo) otroy se relacionan con gran cercania. Alternativos
bt C  Likid )

tabla. 3
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Usuario #3

Persona #1 Generacién Z '1

Edad: 61
Ocupacion: Jubilada
Ubicacién: Cuenca / Ecuador
Estado Civil: Casada
Caracter: Creyente

Introvertida Extrovertida

C ) )
-
Pensante — Sentimental
C @) )
Reflexiva o Infuitiva
C @ )
-
Juzgadora Perceptiva
C @ )
a’
tabla. 4

HANDA

Metas

- Vigjar por el mundo conociendo nuevas
culturas

- Llevar recuerdos y experiencias de sus trave-
sias

- Ampliar su visién social cultural

Frustraciones

- Falta de articulos genuinos, Unicos y caracte-
risticos de la regién (Cuenca-Ecuador)

- Aumento de precios por ser de origen extran-
jero

- Falta de conocimiento general por parte de
pUblico local.

Biografia

Amanda es una adulta mayor jubilada con alma
aventurera, desde que dejb de trabajar se dedica
a viagjar por el mundo explorando nuevos entor-
nos, le gusta coleccionar objetos de sus vigjes,
pues le recuerdan a todas las experiencias Unicas
que vive y disfruta de llevar regalos especiales a
su familia cercana cuando tiene la oportunidad
de verlos, si bien cuenta con una estabilidad eco-
némica, ella tiende a ser bastante exigente con
los productos que adquiere, pues desea articulos
con valores Unicos e inigualables, que genuina-

i mente le fransmitan emociones distintas.

90

TEELE

Motivacion
Incentivo

(AA TR U LA )
Miedo

. )

Crecimiento

(vt t )
Poder

(L teat T TLIALEN )
Social

(AR TARNAAAAT U LA )

Marcas e influencias

Medios Preferidos

Tradicionales

(U [ &t b fewr )
Digitales

(Lt Lregpat L Lk % )
Alternativos

W 7 7 i )
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2.1.5

Mapa de empatia Usuario #1

e
( - El potencial creativo dentro de Cuenca-Ecuador es inmenso y debe ’
darse a conocer |

Vg . . .
- Las personas no valoran ni respetan el trabajo artesanal y/o creativo
- Su contexto la inspira a crear y a compartir
¢{Qué piensa?
¢Qué oye? {Quéve?

- Las personas en ferias regateando el tra-

- Sus amigos y familia discuten acerca de los .
bajo artesanal

obstaculos que han ido surgiendo a conse-

cuencia de la crisis post-pandemia .
P P - Observa las tendencias en productos de

. e imitacion
- Escucha a sus clientes diferir acerca de
la libertad creativa dentro de su contexto

. - Observa una amplia cantidad de ele-
profesional

mentos con alta cargaestética y simbdlica

. altamente inspiradora.
- Escucha a su familia P

o\
¢Qué dice?
- Habla acerca de los complejos procesos de trabajo que intervienen en su
trabajo
- Discute acerca de la importancia del reconocimiento del trabajo local y sus T
. . . ()
implicaciones <
- Habla acerca de un préspero desarrollo para su ciudad y su pais

Dolores Necesidades
- Carencia de puesta en valor y reconocimiento del trabajo - Destacar en el drea laboral
creativo

- Conocer mds su pais culturalmente
- Crisis y dificultades econémicas a nivel local y nacional

- Llevar su visién creativa a nivel global
- Obstaculos y limitaciones creativas por parte de superiores

fablo. 5 /M

ol
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Usuario #2

- Reflexiona acerca del cambi

¢Qué oye?

- Escucha a sus clientes hacer cumplidos a
su pais, resaltando su riqueza y diversidad
Unica.

- Escucha a sus hijos tener un medio nivel de
interés y conocimiento en temas culturales/
ancestrales

- Escucha a su familia discutir acerca de
posturas conservadoras en temas culturales
y sociales.

( - Reflexiona acerca de las nocio
los dem
s
- Piensa en la expresiéon simbdlica cultural de sus clientes en su trabajo, y como

las puede aplicar a su medio

nes de identidad y orgullo que tienen sus hijos y
&s joévenes del Ecuador

o esporadico de la situacion socio econdémica
dentro del pais

¢Qué piensa?
(Qué ve?

- Observa hibridaciones culturales en la

" \ moda y en productos en consecuencia a la
“ globalizacién

. l  §) - Ve artistas y activistas jévenes que recono-
'|l'-. r g ‘ cen y aprecian elementos locales y naciona-
y - ! les propios
P\, 4

Yy -Observa elementos de su contexto trasla-

O dados a piezas ornamentales

Z \ ¢Qué dice?
- Habla con sus hijos acerca de sus experiencias en su trabajo
- Comparte sus vivencias en distintos lugares del mundo
T
. . . . .2 . CJ
-Discute acerca de la importancia de la apropiacién de elementos y simbolos
por parte de los jévenes.
Dolores Necesidades

- Su trabajo le impide ver con regularidad a sus hijos

- Carece de elementos que le permitan relacionarse y compartir
con sus hijos

- Extrafia la cercania con su familia en el contexto pandemia

- Conectar de manera mds cercana con sus seres queridos
- Vivir y guardar experiencias que perduren

- Obtener elementos tangibles capaces de transmitir emociones
y vivencias.

|

tabla. 6
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Usuario #3

—
( - Reflexiona acerca de las nociones de identidad y orgullo que tienen sus hijos y
\ los demds jovenes del Ecuador
, .
- Piensa en la expresién simbdlica cultural de sus clientes en su trabajo, y como
las puede aplicar a su medio
- Reflexiona acerca del cambio espordédico de la situacion socio econdémica
dentro del pais
, ¢Qué piensa?
¢Qué oye? {Quép X
{Quéve?

- Escucha historias interesantes de las per-
sonas que conoce en sus vigjes, las mismas
de cardcter altamente efimero.

- Observa culturas diversas muy distintas a
ella

- Disfruta de la riqueza natural y artesanal
de los sitios que visita

- Escucha palabras de admiracién y dnimo
por su estilo de vida.

- Ve simbolos y composiciones muy aliena-
das a su lenguaje visual.

- Escucha a su familia discutir acerca de
posturas conservadoras en temas culturales
y sociales.

¢Qué dice?
- Habla con sus hijos acerca de sus experiencias en su trabajo
- Comparte sus vivencias en distintos lugares del mundo
-Discute acerca de la importancia de la apropiacién de elementos y simbolos
por parte de los jévenes.
,r"/ ~ ~

Dolores Necesidades

- Extrafia a su familia inmensamente durante sus vigjes - Necesita elementos tangibles para recordar sus experiencias

- Se preocupa de su bienestar fisico y su seguridad - Requiere de cercania y empatia por parte de las personas con

las que comparte
- El contexto post-pandemia complicé sus planes y estilo de vida

l

- Necesita una gran historia para ser convencida de tomar acciéon

tabla. 7
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Capitulo 2 - Programacién - Brief de Campana

Fecha: 13/03/2023

Un brief bien concretado nos permite obtener info-
macién clave para el desarrollo de un proyecto de
disefio.

Los acercamientos con el cliente deben funcionar
como un interrogatorio amigable, una bisqueda de
informacién y conceptos interesantes y Utiles

Cliente: Guillén joyeros

Responsable Cliente: Pablo Guillén Cordero
Presupuesto: $400 a $500

Producto: Audiovisual multimedia

Objetivo: Potenciar y crear vinculos emociona-

les con clientes poteciales mediante historias
involuctrando a la coleccién Legado Ecuador.

1. Antecedentes

El mercado de la joyeria artesanal no ha tenido
un desarrollo constante, y ha sufrido un consi-
derable declive comercial debido al contexto
post pandemia. La coleccién de joyeria artesa-
nal “Legado Ecuador” realizd material grafico
profesional promocional y para el packaging
de los productos, dando énfasis al trasfondo
cultural y social detrds de cada pieza, con el
objetivo de crear nociones de reconocimiento
y valor en el posible pUblico receptor; dichos
esfuerzos resultaron medianamente efectivos,
sin embargo, no alcanzaron el nivel de impacto
deseado; cabe recalcar que al tiempo de pro-
mocién de estas piezas, no estaban presentes
en el medio las redes sociales, tampoco el nivel
de confianza y conocimiento por parte del p-
blico para informarse o adquirir productos por
canales digitales.A dia de hoy, los receptores
se encuentran hiperconectados y los niveles de
madurez digital van en aumento, posibilitando
nuevas oportunidades de promocién del pro-
ducto, y permitiendo un nivel de acercamiento y
vinculo mdés profundo.
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2. Descripcion del
producto a
comunicar.

Coleccién de joyeria “Legado Ecuador”

“La fuerza y el poder de la naturaleza, plas-
mados por nuestros ancestros en amuletos a
través de los cuales se comunicaban con ella en
plena armonia, hoy se convierten en piezas de
joyeria”.

Piezas de cobre, plata y oro inspiradas princi-
palmente en mascaras funebres, rodillos y sim-
bologia propia de culturas ancestrales ecuato-
rianas. La coleccién se compone de colgantes
para collares y abalorios para pulseras, los
mismos tienen un costo mediano que va desde
los $60 hasta los $90 délares

96

3.- Target

Usuario #1: Mujeres adultas jovenes (20-24
afios) residentes de la ciudad de Cuenca,
caracteristicas de consumidor “pensador” y
“experimentador” (acorde al sistema de vals)

Usuario #2: Hombres jévenes (50-54 aios) re-

sidente de la ciudad de Cuenca, caracteristicas
de consumidor “creyente” y “pensador” (acor-

de al sistema de vals)

Usudario#3: Mujeres extranjeras (60-61 afios)
turista dentro de la ciudad de Cuenca, caracte-
risticas de consumidor “creyente” y “pensador”
(acorde al sistema de vals)



4, Competencia:

-Productos de joyeria artesanal personalizada
en plataformas online (Etsy, joyeria y comple-
mentos): Joyeria inspirada en elementos ances-
trales, opciones de personalizacién, facilidad
de compray entrega

-Mercados de bisuteria y réplicas: Joyeria con
disefios comerciales a precios bajos

-Joyeria Guillermo Vazquez: Joyeria comercial
con reconocimiento a nivel nacional

5. Objetivos de
comunicacion:

Se tiene como objetivo generar sentimientos
de pertenencia, orgullo y afioranza, pues el
trasfondo y la historia de cada pieza puede, y
debe ser trasladado a las vivencias personales
de cada receptor. Cuando una persona recibe
y utiliza una pieza de legado le dice al mundo
estoy orgulloso de mis origenes, de la riqueza
de mi contexto cultural y del valor que le doy
desde mis experiencias

97
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6. Insight:

El contexto de la pandemia nos permitié recor-
dar la fragilidad de la vida, es en este escenario
donde la mayoria de personas deseaban dejar
un mensaje que perdure en el tiempo, un men-
saje que se puede convertir en un simbolo o en
un objeto.

Los objetos presentados en legado nos brin-
dan un sentimiento de esperanza y paz ante la
muerte, y la vulnerabilidad de nuestra existen-
cia, la gran mayoria anhelan ser recordados
o partir dejando algo positivo para nuestros
seres cercanos.
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/. Ventqgja
Competitiva /
Promesa:

Piezas con gran carga simbdlica 'y emocional

8. Reason Why

Las piezas de la coleccion legado estdn ins-
piradas en elementos y simbologia ancestral
milenaria.

Q. Posicionamiento

Las piezas de la coleccion Legado tienen una
enorme carga simbdlica, cultural y ancestral,
son elementos Unicos que no solo cuentan una
historia fascinante, sino que también son capa-
ces de generar nuevas anécdotas y emociones

10. Piezas a
desarrollar:

Producto audiovisual corto, conciso, fuerte y
flexible, (Duraciéon de max Iminuto) (segmentar
en fragmentos de 15, 20 seg)

Material analégico basado en el producto
audiovisual para posibles exposiciones presen-
ciales de la coleccién

8

11. Tono y manera

Propésito: Engagement
Tono: Cercano y Humoristico

Cardcter: Personal y Emocional

12. Periodo de
duracion de la
campana:

6 meses

13. Medios:

Digitales y analégicos

14. Mandatarios

-Historia con gran carga emocional capaz de
vincularse con los receptores

-Piezas o pieza particular a presentar

-Distintivo de la coleccién y de la firma (técnica
de invisibilidad)

15. Presupuesto:

$800- $1000
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16. Control

-Grupos de testeo de 5 a 9 participantes pre-
feriblemente 2 relacionados a cada persona
design propuesta

-Entrevistas estructuradas

—_ -~ -

-

17. Concepto Total

\

Lo corriente, lo banal, lo ridiculo y vergonzoso, l

puede ser fascinante.
Legado... Vive en lo genuino
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Cromatica Estilo o tendencia

Paletas complementarias asociativas Retro, cercano, célido, acogedor

Colores cdlidos y andlogos

Img. 33y 34

Formato

Digitales e impresos
Formatos: 1920x1080 digitales 16:9 & 9:16

Pequeio y mediano formato en impresién

Img. 30, 31y 32

Las imagenes presentadas mues-
tran una aplicacién destacable de
principios compositivos y cromd-
ticos, al igual que su relacién con
elementos claves que se desean
destacar de la narrativa.

Un “Look and Feel” caracteristico.
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Jerarquia de
informacion

Enfoque prioritario a objetos y/o personajes
dentro de determinados planos, uso de varie-
dad de dngulos y lineas guia.

Uso de luz y colores discordantes, variaciones

de tono y luminosidad. Sis_l_emq g réﬁco

Constantes: Slogan, fotografia, estilo audiovi-

sl Elementos
ngiobles: Cromdtica, encuadres, composicio- g réﬁcos

Producto audiovisual corto, conciso, fuerte y
flexible, (Duracién de mdx 2 minutos) (segmen-
tar en fragmentos de 25, 30 seg)

Uso de elementos ilustrados de estilo abstracto,
minimalista y conceptual

Img. 35y 36

Img. 37
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drtldo FunC|onc:|I

Funcion general

Crear un enganche emocional y establecer un
vinculo con el receptor para mantener su aten-
cién e interés.

Funciones
especificas

-Promocionar la coleccién Legado, dando a
conocer sus valores, significados y origenes

-Despertar nociones de afioranza y cercania
-Despertar curiosidad y sugerir un llamado a

la accién (Compra del producto o difusién de
contenido)
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Ergonomia visual

-Tono y claridad de elementos luminosos

-Tipografias palo seco funcionales

Consideraciones
de uso

-Visualizacion en distintos dispositivos, (orien-
tacién)

-Formatos, calidad y limitaciones de redes
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2.3.3

-Partido
, Nen
Tecnologictd - ¢4

Pantallas y
sustratos de
impresion

Pantallas digitales y piezas impresas de peque-
fo y mediano formato.

Tecnologias de
impresion

Impresion laser, bajo y mediano tirgje, para los
artes estaticos obtenidos del producto audio-
visual pincipal (folletos, afiches, desplegables,
etc).

Software

Software de edicién de video, correcién de
color, disefio vectorial y pixeles, diagramacion,
etc (Da vinci resolve, adobe ilustrator, adobe
photoshop, adobe in design, etc)

64

Tecnologias
complementarias

Videocdmara, equipos de iluminacién y de
audio

Materiales y/o
tecnologia
complementaria

Props, vestuarios, elementos a promocionar,
herramientas de set (ganchos, cinta, soguilla,
etc)

Img. 39, 40, 41y 42
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Producto
audiovisual

Duracién de 60 a 90 segundos

Constantes:

Muestra de una o mds joyas dentro del produc-
to audiovisual; muestra del identificador de la
coleccidn, narracion y/o texto en determinadas
partes de la historia con el copy seleccionado

Contenido
narrativo

Historia o historias cortas potenciadoras del
mensaje y del insight, acordes al fono y manera
definido en el brief de camparia

Variables:

Distintas paletas cromdaticas dependiendo del
entorno y la funcién especifica, duracién de
cada fragmento de historia.

\ NN SSRRY
b//ll///l/.
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Producto
audiovisuadl
adaptado auno o
mas formatos de
redes:

Instagram y/o Tiktok

Producto a
udiovisual
adaptado a
medios
analogicos:

Tarjetas de presentacién y/o folletos



2.9

Proceso de
Diserio /
| Hoja de Ruta
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®
Objetivo

Identificacién del problema/oportunidad de
comunicaciéon de la marca que debe resolver/
potenciar la historia

Trama y guion

Desarrollo de un logline con distintas estruc-
turas narrativas. Identificar el conflicto que

tu personaje enfrenta. ¢ Qué obstdculo estd
impidiendo que el personaje logre sus objetivos
o resuelva sus problemas? (En esta etapa tam-
bién concretamos el fono)

4.1.-Buscar retroalimentacion del grupo de
control y equipo de produccién

4.2.- Descomposicion del guion, analizar,
reducir y/o agregar elementos basados en la
retroalimentacién y en las posibilidades (presu-
puesto, tiempo)

Concepto desde
esencia de marca

Centrarse en el territorio y los valores de la
marca y/o el valor diferencial del producto, ge-
nerar una lluvia de ideas (sin limitacién alguna)

Storyboard

Este debe representar cada escena y ayudar
a visualizar cémo se desarrollard la historia.
(esta etapaincluye la seleccién cromatica y los
criterios de composicién)

5.1.- Buscar retroalimentaciéon del grupo de
control y equipo de produccién

5.2.- Descomposicién del storyboard basado
en la retroalimentacion

68

Target

PUblico al que nos dirigimos para adaptar
nuestra historia (obtener arquetipos y estereo-
tipos cercanos al target)

Control de
contenido

Se debe procurar que la historia o historias que
se estdn ideando, cumplan con las siguientes
caracteristicas:

-Sencilla y relevante

-Fomenta a la participaciéon y al didlgo

-Tiene un enfoque transmedia



Concrecion de
herramientas

Es esencial contar con herramientas y recursos
necesarios para el desarrollo exitoso de un ro-
daje, los elementos pueden variar dependiendo
del proyecto; no obstante, los bdsicos son:

7.1.- Equipo de grabacién

7.2.- Equipo de iluminacién y audio

7.3.- Casting de actores

7.4.- Contratar “Crew” equipo de asistentes

7.5.- Buscar localizaciones

(O
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Preparacion para
el set

Definir lineas de comunicacién con el equipo,
definir un horario grabacion , definir guién téc-
nico y lista de tomas.

9.

RO d qj e \\\\\\\\“

/”I/I/l/,
Seguimiento de guias y procesos previos para
la concrecién adecuada de la narrativa audio-
visual.
9.1.- Revision de imdgenes y audio

Ediciony
exportacion

Composicion y modificacién de contenido para
concrecién de la narrativa planteada.
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2.6.1

Referentes al
pUblico objetivo

Si bien para este proyecto le estd dando prio-
ridad y énfasis a un pUblico jéven, el concepto
que sostiene a la coleccién Legado invita a la
coneccidén y al reconocimiento de similitudes
entre personas de edades, contextos y par-
ticularidades muy distintas, lo cual beneficia
enormemente a la difusién y apropiaciéon del
mensaje

2.6.2

Referentes a la
concrecion de
herramientas

En esta etapa se obtuvo exitosamente informa-
cién indispensable para una primera seleccién
de herramientas y metodologias para la si-
guiente fase. Si bien seguirdn surgiendo facto-
res que alterardn el desarrollo del proyecto y la
solucién final; se tiene ya una base sélida para
generar el proceso creativo.
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2.6.3

Referentes a los
procesos

Se logré obtener informacién detallada y com-
pleta de los procesos a desarrollar, con estas
herramientas el proceso de ideacién serd mas
eficiente y controlado, permitiendo alcanzar los
objetivos planteados.




INT 7 DIA / SALA DE CASA INT / DIA / SALA CASA




Generacion

de ideas

Bk e R




3.1.1

Anadlisis

El proceso de generacion de ideas inicia a
partir del andlisis exhaustivo del insight, los
objetivos, el pUblico objetivo y la propuesta de
tono y cardcter. A partir de estos elementos, se
establecen fundamentos sélidos que sientan las
bases para dar inicio al proceso creativo.

Concepto total

Lo corriente, lo banal, lo ridiculo y vergonzoso,
puede ser fascinante.
Legado... Vive en lo genuino

~ .
—_—
[

Objetivos

Se tiene como objetivo generar sentimientos
de pertenencia, orgullo y afioranza, pues el
trasfondo y la historia de cada pieza puede, y
debe ser trasladado a las vivencias personales
de cada receptor. Cuando una persona recibe
y utiliza una pieza de legado le dice al mundo:
“estoy orgulloso de mis origenes, de la riqueza
de mi contexto cultural y del valor que le doy
desde mis experiencias”.

74

~ o,
A
Z
/
Z
A
i

g
s
?
]
/]
7
‘

Insight

El contexto de la pandemia nos permitié recor-
dar la fragilidad de la vida, es en este escenario
donde la mayoria de personas deseaban dejar
un mensaje que perdure en el tiempo, un men-
saje que se puede convertir en un simbolo o en
un objeto.

Los objetos presentados en legado nos brin-
dan un sentimiento de esperanza y paz ante la
muerte, y la vulnerabilidad de nuestra existen-
cia, la gran mayoria anhelan ser recordados
o partir dejando algo positivo para nuestros
seres cercanos.
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Capitulo 3 - Ideacién - Generaciéon de Ideas

3.1.2

Generacion de
iIdeas

Tormenta de
palabras

Una vez establecidos los fundamentos, se
exploran diez ideas iniciales utilizando la téc-
nica de tormenta de palabras, la cual implica
generar una amplia variedad de palabras clave
a partir de los elementos analizados. Estas pa-
labras clave se fusionan posteriormente para
dar forma a las primeras ideas.




3.1.3

Obtencion e
integracion de 10
ideas

Se desarrollan diez “storylines” que resuman las
ideas en cinco oraciones o menos. Las mismas
tienen el objetivo de capturar la esencia de la
narrativa que se pretende transmitir sin deta-
llarla o finalizar por completo.

Posteriormente cada historia se somete a una
modificacién de: estructura narrativa, estética
y/o tendencia, y tono o género; obteniendo asi
multiples posibilidades de concrecién y acerca-
miento a la posible solucién.

Estructuras Narrativas:

-3 Actos
-Giro de trama (plot twist)
-No lineal
-Viaje del héroe

Estilos y estéticas:

-Retro
-Realismo magico
-Surrealismo
-Bizarro

Géneroy tono:

-Tragicomedia
-Fantasia
-Satira

1. La Oltima creacion

Un artesano cercano a su lecho de muerte, crea
una joya mdgica para su hijo.

2. Un colgante peculiar

Una joya cobra vida para acompafar a un
joven en sus desventuras

I 2 7

Viaje del Realismo Fantasia
héroe magico

3. Legado vy Vida

Los hitos de vida de un joven se observan a
través de una joya en su cuello

4. Mi viejo se me fue

Un hijo comenta al espectador historias acerca
de su fallecido padre

3 Actos Bizarro Satira



5. Ensu cajon @. Toda su historia

Una joya le permite a un joven ver los recuerdos

Un joven lee un testamento escondido que le
de su anterior portador

dejé su padre

Plot Twist Retro Tragicomedia

6. Trazos y legados  10. Tu turno

Los dibujos de un padre fallecido cobran vida La joya de un padre transfiere “poderes” y
para cuidar asu hijo sabiduria a su nuevo portador
AL
2 Actos Req\ismo Bizarro No Lineal Realismo Fantasia Img. 44y 45
magico magico

/. Observa y piensa

Una peculiar joya le permite a un joven ver su
futuro cercano

El proceso de ideacién
es tan bonito... hasta
que te acuerdas que
tienes menos de dos
meses para entregar
el proyecto y conlas
justas tienes $ para el
almuerzo de hoy.

8. Ciclicidad nostalgica

Un hijo empieza a mimetizar actitudes, gestos
y gustos de su padre, los cuales en un inicio le
causaban rechazo




3.1.4

Evaluacion de las
10 ideas

Las ideas pasan por un proceso de evaluacion,
donde se califican en base a su factibilidad y su
cumplimiento de aspectos esenciales, en este
primer proceso se evalta su factibilidad de
concrecién, su factibilidad de tiempo y el cum-
plimiento de objetivos. A cada idea se la puntta
del1al 5 (1 siendo nada factible y 5 muy facti-
ble) para posteriormente obtener un promedio
sobre 10 puntos y continuar a la siguiente etapa
de evaluacion.

Factibilidad de Concrecién
Este apartado considera 3 aspectos clave:

-Estética seleccionada: ; Qué elementos son
necesarios en la produccién y post-produccién
para alcanzar la estética deseada?

-Complejidad de la historia: ¢ Se puede reducir
tal concepto a un producto audiovisual de 40
segundos?

-Facilidad de rodaje: ¢ Qué tantos actores serdn
necesarios? ¢ Qué clase de locacién tengo a mi
alcance? ; Qué nivel de complejidad alcanza la
composicion audiovisual para un storytelling
adecuado?

Factibilidad de Tiempo

-¢Se puede concretar la produccién y post
produccién en 1mes y medio? ¢ Se podria rodar
enundia?

Cumplimiento de objetivos

-¢Aportamos al uso de nuevas herramientas de
promocién y divulgacion? ¢ Estamos haciendo
uso de la herramienta de storytelling? ¢ Hace-
mos uso de las nuevas nociones de publicidad?
¢Utilizamos metodologias de branded content y
narrativas? ¢ El producto es trasnmedial?

IDEA Fac. de concrecién | Fac.de Tiempo | Fac. de objetivos CALIFICACION /10

//'\
1. Ciclicidad nostdlgica 3 4 5 { 8 )

, \\ -
2. Ultima creacién 2 3 3 5,3
3. Un colgante peculiar 2 2 4 53 hijole...
. ?
4. Vé tu vida 3 4 4 7,3 &Y Ahora?
5. Trazos y legados 2 3 3 53
6. Observa legado 3 4 5 Q 8/)
7. En su cajén 3 4 4 7,3
8. Toda su historia 3 3 4 6,6
-~

9. Mi viejo se me fue 3 4 5 <8/)
10. Tu turno 3 3 4 7,3
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3.1.9

Evaluacion de las
3 ideas

A partir del proceso inicial de seleccién, se
generaron tres ideas con un nivel de factibili-
dad apropiado para el proyecto, lo que con-
dujo al proceso de seleccién de la idea final.

En este proceso, las ideas fueron sometidas a
una segunda evaluacién, en la que se analizé su

cardcter innovador, su capacidad para generar

y fomentar didlogos con los receptores, y su
enfoque transmedia.

Innovacion

Se consideran aspectos de originalidad y
diferenciacién, nos preguntamos: ¢las situa-
ciones planteadas son comunes para el tipo de
producto que deseamos promocionar? ;Qué
tan corriente es la naturaleza o el caracter de
la idea presentada?

Fomento a la participacion y el diglogo

Se analiza si la historia planteada tiene la ca-
pacidad de generar identificacion y respuesta
en el publico objetivo, nos preguntamos: ¢son
los escenarios o situaciones planteadas reco-
nocibles y familiares para que los receptores

puedan relacionarse y contribuir a la narrativa?

Enfoque transmedial

Se considera la naturaleza transmedia de

la ided, nos preguntamos: ¢ Qué tan flexible

y adaptable es el contenido? ; Cémo puede
modificarse para destacar en otros canales o
medios?

Los hitos de vida de un joven se observan a
través de una joya en su cuello

v/ Presenta un punto de vista interesante y

X El punto de vista puede resultar cadtico y
poco profesional, a la vez limita las posibilida-
des de composiciéon

v/ La historia es sensible y reconocible, permite
una coneccién mediana con el receptor

X Las situaciones planteadas son un poco
predecibles y requieren de mayor esfuerzo en
produccién

v/ La historia permite ser segmentada para una
su adaptacién a distintos canales y soportes

X El mensaje completo a transmitir se puede
perder al cortar el producto audiovisual en
fragmentos

Img. 47

Un hijo comenta al espectador historias acerca
de su fallecido padre

v Eltono y las cualidades del mensaje son
atrevidas y originales para el articulo a promo-
cionar

X El tono puede llegar a reducir considerable-
mente al pUblico objetivo

V' Sunaturaleza cruda y bizarra creard contro-
versia, iniciando un didlogo y/o interés

X Puede llegar a conducir a reacciones mayo-
ritariamente negativas

v La historia puede tener la capacidad de
segmentarse, pero se muestra 6ptimamente
completa

X El mensaje completo a transmitir se puede
perder al cortar el producto audiovisual en
fragmentos



Un hijo empieza a mimetizar actitudes, gestos
y gustos de su padre, los cuales en un inicio le
causaban rechazo

v/ Presenta situaciones Unicas pero a la vez
reconocibles, en un tono poco comin para el
articulo a promocionar.

X Los escenarios pueden resultar aburridos si
el elemento cémico no se trabaja de manera
adecuada

v/ Presenta escenarios cotidianos, comunes
y faciles de interpretar, creando vinculos y posi-
bles reflexiones

X Las situaciones son bastante especificas,
y a pesar de su sencillez, pueden resultar ser
ajenas para un segmento del pUblico objetivo

v/ Las microhistorias permiten mayor flexibi-
lidad al movilizarse entre distintos canales y
soportes

X Las constantes y variables deben procurar
composiciones sencillas para ser identificadas
facilmente al segmentar el audiovisual.

Img. 48, 49y 50

3.1.6

Idea final
seleccionada

La idea seleccionada para el proyecto fue
finalmente “Ciclicidad nostdlgica”, ya que
cumplié con todos los requisitos establecidos y
mostraba amplias oportunidades de desarrollo
y adaptacion.
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3.2.1

Desarrollo de
guion literario

El proceso de elaboracién de un guién nos
brinda la oportunidad de llegar a un concepto
definitivo. Esta herramienta nos permite definir
los escenarios, las situaciones y las acciones
que dan estructura a la trama seleccionada.
Cada elemento del guién se convierte en com-
posiciones y elementos de comunicacién tanto
verbal como no verbal.

El guién y la narrativa de Ciclicidad nostdlgica
tiene 3 caracteristicas clave:

No contiene didlogos

Aunque existe una narracién subyacente,

esta no describe ni dialoga sobre las acciones
llevadas a cabo en el audiovisual; mas bien,
contribuye al concepto clave que se preten-
de transmitir. Como resultado, la imagen en
movimiento adquiere un mayor protagonismo,
permitiendo que un mayor nimero de posibles
receptores comprendan el mensaje sin necesi-
dad de comunicacién verbal.

Presenta 3 micro historias dividida en dos
partes (AyB)

Inicialmente, las historias presentadas adop-
tan un tono cémico y desenfadado (parte A),
pero en su conclusion, experimentan un cambio
hacia un tono mdas emotivo y nostdlgico (parte
B). Este enfoque nos brinda la flexibilidad ne-
cesaria para organizar la narrativa de diversas
formas, generando interés, tensién y atraccién
en el espectador.

Narracién adaptada

Al reestructurar y adaptar las microhistorias
a diferentes duraciones y plataformas, cada
producto final adquirird un enfoque narrativo
Unico, creando diversos puntos de atraccion.
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l Guidn Literario l

%
ESC1, /INT [ DA/ SALA DE CASA | A | - rows

ML, (aculio jrven) 56 encusnirs sentaco al borde de un gean sallh, encorvacde mirenda su
taluler oon expresidn neutral y abuarmida.

La escona se aben revalands o obro Costado del sofh Sonde su PADRE 56 sncushitns
racoatads comodamants de kgual mada mirando su cslalar.

[En un mowimisnto ol HLIO cambia de posicidn y sa recussta comodaments en el sofd sin

chjiar ch Fnirae s Celular, Saguid da - y &l wnlsons Gon wa PADRE,
frae g bobillo hacla s rodilla, bOSteZa y oy SU CabEZA CONITa SU Mane, de manena
compleliments Folunlania y casual

EIHLKY percibe la situacidn y rompe el enganche con su celular, gimndo su cabezn mirando
e armiba B abajo & s PADRE, en la poaicidn axecta en la que &l 38 encusnira, ol PADRE
lvarita ks miradas ¥ mim & su hio y levantn b cejas con s Soniss e SU rosing

E1 I mira @ su padng con Ung SEpresin Bramants sorpreriin, Rmedialamets

lrvaridndois del salh y salendo de la escena con una axpresicn imtada, su PADSE 1o
obsera y emgeEzn B re sSiments CorTanco Sus omd ¥ levaniado suliimente ol cuel,
tomanda &n su mano un colgantes de Legada Exuador,

stinta, sosieniendo su
cilalar con spfeiidn Fanguily, en su astllo csslga o colgante de su PADRE

El HIIO suspira vantands la misada de su cslular y mirando a su izquierda dénde &

Il.' ESGC 3. / INT / DI& ¢

\
Ur PADRE baja kia escaleras con prisa, dandio un par de pasos por o pasdlo donde csslga
U pafa

Dub un par de patos antes de detenerse y voltear su cabeza Fucin o sspsjo, mirkndose con
Unk SphaEkin cogusts v prgullosa
'

/
Desputs d un Momesso bafa su ML con apuro, dando un par de casos aies o detenerag
& VT B SU padne con sipresion iritads, haciendo sefisles con [as MENGS pars Qo que

(
;. apresure

Su PADRE vollea su cabera sin camblar su expresion oomparal, ¥ e fie anie | expresiie
irritada de s hijo

ESC 4. § INT / & # PASILLO DE CASA ,P:
El HLK) (oo una apanencis distinia) baja las escaleras ¥ gé detitng & & s5pajo,

acomodando ls joys en su cuello, y hackenda la mikma expresion di ofgulks guss haols su
pastire

Img. 51y 52
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Primeros bocetos

Las ideas textuales se traducen a los primeros
acercamientos gréficos, en esta fase se explo-
ran diferentes opciones de composicion y se
trabajan los elementos que forman parte de la
trama, tanto de forma directa como indirecta.

N .
En sala de estar, se presenta una situacion hu-
moristica y casual en la que un hijo se da cuenta
de la divertida imitacién que realiza su padre,
incluyendo poses, muecas y movimientos, lo
cual genera frustracién en el hijo.
— =
Img. 53y 54
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Img. 55y 56
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Microhistoria 2
Apuro

En Apuro se presenta una situacion en la que un
padre, a pesar de estar apurado por salir de
casa, se detiene frente al espejo y se entrega a
su vanidad, tomdndose su tiempo para arre-
glarse, mientras su hijo se muestra desconten-
to.



Capitulo 3 - Ideacién - Bocetacion

Microhistoria 3
Cafeé

En Café, se representa un divertido juego de
imitacién que ocurre durante un momento ima-
ginario de tomar café. Los personagjes realizan
movimientos y suspiros de manera sorpren-
dentemente coordinada, generando asi una
situacién coémica.

e

Img. 57y 58
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3.2.3

Desarrollo de
Storyboard

Posterior al proceso de exploracion, los prime-
ros bocetos se logran concretar en un story-
board, con el uso de esta herramienta tenemos
una visualizacion completa del inicio y fin de
cada seccidn que serd incluida en la historia,
una guia a seguir durante el proceso de pro-
duccion.

ESC 1. |7/ ola s 5ALA DE CaSA

RS, b

HUQ, (adulto joven) se encuentra sentadeo al borde de un
gran sofd, encorvado mirando su celular con expresion
neutral y aburrida.

En un movimiento el HUIO cambia de posicidn y se recuesta
camodamente en el sofd sin dejar de mirar su celular,
seguidamente de manera coordinada y al unisoneo con su
PADRE, trae su tobillo hadia su rodilla, bosteza y apoya su
cabeza contra su mano, de manera completamente
involuntaria y casual

Img. 59

ESC 1. I INT 7 OA ¢ SALA DE CASA

Er

La escena se abre revelando el otro costado del sofd donde
su PADRE se encuentra recostado comodamente de igual
mode mirande su celular,

ESC. | IHT /DA 7 SALA DE CASA 56

El HUO perdibe la situacién y rompe el enganche con su
celular, girando su cabeza mirando de ariba a abajo a su
PADRE, en la posiddn exacta en la que & se encuentra, el
PADRE levanta la mirada y mira a su hijo y levanta la cejas con
una sonrisa en su rostro,

86

|

Sala de estar

ESC 1. | NT rDla/ SALA DE CASA L1

A

La escena se abre revedando el otro costado del sefd donde
su PADRE se encuentra recostado cdmodamente de igual
modo mirandao su celular.

IMT ¢ DA § SALA DE CASA

El HLIQ miira a su padre con una expresién levemente
sorprendida, inmediatamente levantandose del sofay
saliendo de la escena con una expresidn irrtada, suPADRE lo
observa y empieza a refr sutilmente cerrando sus ojos y
levantado sutilmente el cuello, tomande en su mano un

colgante de Legado Ecuador.



ESC & Ilm.rnl.i..luuncc.nu | 13

El HUO seencuentra en el borde del mismo sofd, con
vestimenta distinta, sosteniendo su celular con exprasian
tranquila, en su cuello cuelga e colgante de su PADRE

U PADR E baja las esc dleras con prisa, dando un par depasos
por & pasillo dinde cuebyawn espajo.

ESC 3.4 | IMT /DIA / PASILLD DE CASA, 45

ENHUO ke hace safias para que se apure su pade solo voltaa
a verloy lesontie

ESC 2 ||Nrfnln:5mniu.3n | 2/3

ESC 3.4 | INT /DIA / PASILLO DE CASA 25

D un par de pasos antes de detenerse y voltear su cabeza
hada & espejo, mirdndose oon una expresiin ooguetay
ongullosa

ESC 3.4 | INT/DIA / PASILLO DE CASA 5/5

ENHUO wioltea bos ajos frustradaes y s rativa, segusd amente su
padre ko skgue fendo sutilmente

ESC 2 ||NT.rDll.|"5.i.L.i.DECA5d. | 33

1
oy
O
5 =l
- PP -\.\q‘-"

El HIKD suspira levantando la mirada de su celular y mirando
a su izquierda dénde el espacioa su lado esta vacio, &l sonrie
y sujeta el colgante que cuelga en su cuello y 5 recuesta
codmodamente con su tobillo en su redilla, sumanao en su
cabeza.

Despueds de un moments baja su HUO con apurno, damdo un
par de pasos antes de detenarse a ver asu padre con
axpinesitn oo nfu ndida.

Rapeaticidn de movimientos y expesionss ahora solo dal
HIID, cambsio de vestuario y ool gante an su ouelio.



g

ESC 5. | IMT /Dl ¢ COMEDOR /4 ESC 5. | IMT /DA f COMEDOR 14 ESC 5. [ IMT/ Bila ¢ COMEDOR 14

Un PADRE v un HUIO se encuentran sentados uno al lado del Al unisono ambos levanten su taza y toman un sorbo Inmediatamente los dos relajan su postura y suspiran en
oftro en una mesa de comedor . bajando seguidamente su taza. reacciin a la accidn que realizaron.
ESC 5 | INT/Dlas COMEDOR 14 ESC &. | maT 7/ Dis f COMEDOR 11

Ambaos al mismo tiempo se miran uno al otro con expresio- El hijo se encuentra solo tomando café, mira a su costado y
nes de confusidn por un segundo sequidamente, el padre rie sonrie tomande un sorbo de su café y suspirando exagerada-
y el hijo hace un gesto de frustracidn, mente.

Img. 61
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3.2.4

Desarrollo de
Storyboard
Fotogrdfico

Para una concrecién mds completa y adecua-
da, se realizé un proceso de produccidn previa
en la locacién definitiva del audiovisual, este
proceso permitié un mayor acercamiento en
aspectos de cromatica y composicion.



Img.62-70
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Los dibujos funcionan
bastante bien para visua-
lizar y concretar la idea 'y
la historia, sin embargo,
un acercamiento mas
detallado del proceso de
produccién en si, conside-
rando todos los elementos
involucrados y los impre-
vistos que puedan surgir,
nos permite aterrizar ala
realidad.
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Img. 71-84
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ESC 3.4 | IMT  Dl& § PASILLO DE CASA W5

U PADRE baja las escaleras con prisa, dando un par depasos
por & pasillo dénde cuslga un espajo.

Esta dedicacion previa al proceso de explora-
cién proporciond una base sélida para el roda-
je, pues facilita la toma de decisiones en cuanto
ala iluminacién, el encuadre y otros elementos
visuales clave; asimismo, es indispensable como
control de factibilidad de concrecién.

Durante este proceso existieron cambios para
la concrecidn final del producto. Especifica-
mente en las primera escenas del micro cuento
“Apuro” se modificé completamente el incio de
la historia, pues la composicién y el movimiento
de cadmara definido inicialmente no daba bue-
nos resultados, es por esta razén que se optd
por un encuadre distinto y una posicion fija.

!

Img. 94-97
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Capitulo 4 - Concrecién - Producciéon y Postproduccion

4.1.1

Concrecion de
herramientas

Equipos de grabacién, ilumina-
cion y audio

Los equipos para la produccién fueron aporta-
dos por Jorge Esteban Verdugo Jarrin, duefio
de la productora Clak Films, quién de igual
manera tomd el rol de director de fotografia,
posterior a socializar el guidn técnico desarro-
llado.

Casting de actores

Para la concrecién del audiovisual eran nece-
sarios dos actores con alta similitud fisica, se
requeria un rango de edades de entre 19-25
para el rol de hijo y entre 45-55 para el rol de
padre. Posterior a una bisqueda dentro de
circulos cercanos con disponibilidad, y una
consideracién de la factibilidad de concreciéon
y tiempo, se selecciond a Pablo Fabidn Guillén
Cordero (co-creador de la coleccién) para rol
de padre y a Pablo José Guillén Cabrera (autor
del proyecto) para el rol de hijo.

i
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Vestuario y props

El vestuario seleccionado se eligié en referencia
a los criterios estilisticos seleccionados en el
storyboard; colores cdlidos y neutros para con-
traste. Los elementos o “props” que intervienen
son minimos y no cuentan con caracteristicas
destacables.

Locacion

Todas las escenas planteadas se desarrollan
dentro de una casa con una sala, comedor y un
pasillo. Por factores de factibilidad y tiempo,
desde un inicio la historia se desarrollé tenien-
do en cuenta las caracteristicas de la locacion
final.




Desarrollo de guién técnico

Previo a un roddje, es indispensable el desarro-
llo de un guidn técnico y una lista de tomas; esta
herramienta nos facilita el orden y el segui-
miento del contenido generado. Aqui se inclu-
yen caracteristicas compositivas, acciones a
realizar, movimientos y tiempos aproximados.

Se dividié todo el producto en sus 3 microhisto-
rias, cada una con su seccidén Ay B, resultando
asi 6 tablas en total.

Si bien esta herramienta junto al storyboard

es la guia base del proceso, es comin que se
realicen pequefias modificaciones durante el
rodaje, en este caso particular hubieron modi-
ficaciones minimas, pero si se opté por realizar
escenas alternativas con distintos movimientos
de cdmara, esto como un posible respaldo para
el proceso de post produccién.
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Capitulo 4 - Concrecién - Producciéon y Postproducciéon

/{ =
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ﬂi Sala de estar 1 Apuro2 g Café 3
Escena |Plano Encuadre | Movimiento Accion Duracién
1-B 1 Plano Dolly hacia Hijo mirando su celular 3 segundos
entero adelante
1-B 2 Plano Sin mov Mira a su izquierda son- | 4 segundos
entero riendo
1-B 3 Plano Sin mov Tobillo sobre rodillay 5 segundos
entero apoya cabeza en su
mano
1-B 4 Medio Sin mov Toca el colgante en su 6 segundos
Corto cuello
Escena |Plano Encuadre | Movimiento Accion Duracioén
2-B 1 Plano Sin mov Hijo baja escaleras 2 segundos
medio
2-B 2 Plano Sin mov Da unos pasos y pausa 2 segundos
medio
2-B 3 Plano Sin mov Da la vuelta hacia el 3 segundos
medio espejo
2-B 4 Plano Sin mov Sonrie se acomoda el 4 segundos
medio cabello y su colgante
2-B 5 Plano Sin mov Mira hacia abajo sacude | 5 segundos
medio su cabezay se sale de
campo
Escena |Plano Encuadre | Movimiento Accién Duracién
3-B 1 Plano Sin mov Hijo mirando su celular 3 segundos
medio
3-B 2 Plano Sin mov Mira a su izquierda son- | 4 segundos
medio riendo
3-B 3 Plano Sin mov Tobillo sobre rodilla y 5 segundos
medio apoya cabeza en su
mano
3-B 4 Plano Sin mov Toca el colgante en su 6 segundos
medio cuello
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Escena | Plano Encuadre | Movimiento Accién Duracién
1-A 1 Entero Sin mov Padre e hijo mirando 3 segundos
celular
1-A 2 Entero Sin mov Padre e hijo se reclina, 5 segundos
tobillo a la rodilla, boste-
za y reclina cabeza
1-A 3 Entero Sin mov Hijo mira al padre 5 segundos
1-A 4 Entero Sin mov Padre mira al hijoy 2 segundos
sonrie
1-A 5 Entero Dolly hacia Hijo se levanta y sale 3 segundos
atrés mientras padre rie
Escena |Plano Encuadre | Movimiento Accion Duracién
2-A 1 Holandés | Sin mov Padre baja las escaleras | 2 segundos
2-A 2 Holandés | Sin mov Se aproxima a la llaves 1segundo
2-A 3 Holandés | Sin mov Agarra las llaves 1segundo
2-A 4 Holandés | Sin mov Sale de campo 1segundo
2-A 5 Medio Sin mov D& un par de pasos 2 segundos
2-A 6 Medio Sin mov Voltea hacia el espejo 3 segundos
2-A 7 Medio Sin mov Se acomoda el cabello, el | 4 segundos
colgante y sonrie
2-A 8 Medio Sin mov Baja su hijo 2 segundos
2-A 9 Medio Sin mov Se detiene y lo mirairri- | 3 segundos
tado mientras su padre
rie
2-A 10 Medio Sin mov Le daun toque en el 2 segundos
hombro y sale de campo
2-A n Medio Sin mov Padre rie un par de se- 2 segundos
gundos y lo sigue
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En un rodaje se suelen
repetir lastomasde 2 a

3 veces, incluso si esta se
logra al primer intento. Es
importante tener opciones
a elegir para el proceso de
postproduccion.




Escena |Plano Encuadre | Movimiento Accién Duracién

3-A 1 Plano Sin mov Padre e Hijo enla mesa | 2 segundos
medio con su taza de cafe

3-A 2 Plano Sin mov Levantan su taza y beben | 3 segundos
medio

3-A 3 Plano Sin mov Suspiran y cierra los ojos | 4 segundos
medio

3-A 4 Plano Sin mov Se miran fijamente 5 segundos
medio

Truck, izquierda y derecha

Plano Medio Plano Medio
Corto

Holandés Entero
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Encuadres y movimientos

Existe una considerable cantidad de movi-
mientos de cdmara, encuadres y otros criterios
compositivos dentro del desarrollo de una
imagen en movimiento; no obstante, con el ob-
jetivo en mente de mantener la complejidad el
minimo, se utilizaron 2 movimientos de cdmara
basicos, y 4 encuadres de imagen (planos).
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oneo
Dia de produccion

La produccion se realizé el dia 20 de mayo del
2023, desde las 6:00am hasta las 13:00pm,
dando un total de 7 horas de filmacion segui-
das.

Se montaron todos los equipos para la filma-
cién y se comenzd con la concreciéon de las
partes B de cada microhistoria, pues estas se
plantean en un supuesto tiempo futuro, y las
caracteristicas fisicas del actor (principalmen-
te el vello facial) refleja el paso del tiempo, de
modo que era necesario realizarlas primero
para posteriormente alterar la apariencia del
actor y realizar las escenas que se plantean en
un supuesto tiempo pasado.




Img. 99y 100
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4.1.3

Post produccion

Se parte eligiendo las secciones mds adecua-
das de cada fragmento, para posteriormente
ir construyendo la narrativa en conjunto; es
aqui dénde la flexibilidad de las historias y su
facilidad de adaptaciéon nos permiten obtener
el maximo potencial del mensaje que se desea
transmitir, pues se pueden obtener multiples
alternativas para el flujo del audiovisual, al
igual que distintas duraciones y estructuras que
pueden ser destinadas a una gran variedad de
medios digitales.

01:00:26:03
El software utilizado para el proceso de post
produccién fue Da Vinci Resolve, una herra-

. . . . . V2 Video2
mienta profesional gratuita que permite editar,
montar, mezclar sonido y corregir color. 5 3

Img. 106
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Sonido y narracion

Teniendo ya la narrativa base definida, se
empez6 a trabajar en el audio, en conjunto a
las grabaciones realizadas durante el rodaje, se
montaron sonidos externos de bibliotecas para
dar énfasis a determinadas acciones y crear

un ambiente sonoro casual e identificable. De
igual modo se afadié musica de fondo y una
narrativa que complementa y guia al receptor
al mensdje que se desea transmitir.

El audiovisual completo se apoya con una
narrativa que dirige al insight del brief de
campana desarrollado, pues la promocién del
producto y de la coleccién, se la realiza al final.
En el caso de las versiones alternas desarrolla-
das el mensaje y promocién cambian de orden,
permitiendo asi generar distintos posibles
enganches.

Correccién de color

Con la estética retro que se planted y concreté
desde los partidos de disefio hasta el story-
board final, el proceso de correcién de color

se realizo con el objetivo de generar senti-
mientos de nostalgia, calidez y cercania, la luz;
el ambiente de cada escena, la intensidad de
determinados tonos y las luces, hacen que cada
historia singular forme parte de un todo clara-
mente identificable.

Img. 109-110
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4.1.4

Producto Final

Posterior a miltiples correcciones y retroali-
mentacién de usuarios del pUblico objetivo,al
igual que de profesionales, el producto final
“Legado Ecuador - Vive en lo genuino” con una
duracién de un minuto y treinta segundos, logré
concretarse.

Img. 112

108



Capitulo 4 - Concrecién - Producciéon y Postproducciéon

Versiones alternas para redes

Ademas del producto principal, se ha llevado a
cabo la creacién de dos versiones alternativas
con el objetivo de promocionarlo en las plata-
formas de redes sociales. Estas versiones, de
menor duracién, han sido disefiadas estratégi-
camente para generar un enganche diferen-
ciado y captar la atencién del piblico objetivo
de manera efectiva. A través de un enfoque
mds conciso y directo, se busca despertar el in-
terés del espectador y motivar su participacién
en un llamado a la accidén posterior.

Img. 113
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Adaptaciéon a medios estaticos

A partir de la narrativa y la estética visual
establecidas en el producto multimedia, se
buscaron formas de expandir y enriquecer la
experiencia del espectador a través de diferen-
tes medios impresos. Se seleccionaron momen-
tos clave de la historia y se exploraron diversas
opciones de disefio, carteles, desplegables y
folletos.

Cada producto impreso fue creado con la
intencién de capturar la esencia y la emocioén
de la narrativa original, brindando a los espec-
tadores una nueva forma de sumergirse en la
historia y profundizar en su comprension. El
principio transmedia permitié una integracién
coherente y complementaria entre el contenido
audiovisual y los productos impresos, creando
una experiencia enriquecedora para el publico.

El receptor puede entender el inicio y desenlace
de la micro historia a lo que explora el produc-
to, existen pequeiias ayudas visuales al igual
que determinadas frases que guian al posible
lector, pero se deja el espacio suficiente para
una interpretacion.

Img. 114, 115y 116
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Img. 117 y 118
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Llamado a la accién dentro de
productos estdticos.

El producto desarrollado tiene tres objetivos
principales. En primer lugar, se busca adaptar
la historia de un audiovisual a un formato es-
tatico, manteniendo su estructura y el impacto
emocional que transmite. En segundo lugar, se
pretende proporcionar informacién relevan-
te sobre el producto seleccionado, como los
materiales de fabricacién y su origen. El tercer
proposito es generar una llamada a la accién
para los receptores, invitdndolos a participar
y compartir sus propias anécdotas similares,
con el fin de aumentar la difusién y crear nuevo
contenido original para la campana. A través
de estos procesos, los usuarios comenzardn

a establecer conexiones con el producto y la
marca.
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Img. 19 y 120
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Llamado a la accién dentro de
productos estdticos.

Cada producto dirige hacia la campafa prin-

cipal, la cual a su vez esta vinculada a un canal
oficial de redes sociales y/o a una pdgina web.
A través de estos medios, los usuarios pueden

participar en el concepto propuesto o adquirir
las piezas promocionadas.
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4.2.1

Validacion y
retroalimentacion

El proceso de validaciéon y retroalimenta-

cién conté con la participacion de la Doctora
Toa Tripaldi, experta en disefio corporativo y
publicitario. Se comenzd con una breve con-
textualizacién de los objetivos comunicativos y
el alcance del proyecto, seguido de la presen-
tacién del producto audiovisual principal y su
adaptacién a medios estdticos.

Al concluir la visualizaciéon, Toa expresd que la
campafa era altamente emotiva y estaba muy
bien ejecutada; asimismo, resaltd la impor-
tancia de futuras interacciones y aportes por
parte del pUblico para establecer una conexion
sélida y duradera con el producto y la marca
promocionada; por otra parte, realizdé algunas
sugerencias para mejorar la jerarquia y distri-
bucién de los elementos en el disefio del pro-
ducto estdatico.

Para concluir el proceso, se plantearon pregun-
tas relacionadas con la duracién del producto
audiovisual, su adaptacién a formatos mds
cortos y la posibilidad de generar contenido

a partir de las aportaciones de los receptores
de la campafa. En este punto, la Dra. Tripal-

di menciond que al utilizar la herramienta del
storytelling es comUn obtener audiovisuales

de duracién media o larga, los cuales luego
deben ser segmentados en fragmentos mas
breves y concisos. Aqui es donde la flexibilidad
de la historia concebida desempefia un papel
fundamental, ya que permite generar maltiples
puntos de enganche e impacto con los recep-
tores.
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La fase de validacién y retroalimentaciéon por
parte del pUblico y otros profesionales deman-
dé mds tiempo y coordinacién, ya que se bus-
caba lanzar los productos en diferentes medios
con el fin de recopilar datos sobre su alcance

e impacto, asi como recibir comentarios de
usuarios reales.

Por este motivo, se decidié crear un enlace per-
manente a un archivo recopilatorio que conten-
ga comentarios, sugerencias y aportes, el cual
serd actualizado a medida que se reciba nueva
retroalimentacioén.

El mismo puede ser accedido escaneando el
cédigo QR

Capitulo 4 - Concrecién - Validaciéon y conclusiones
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Conclusiones

La planificacién cuidadosa, la definicion clara de los objetivos y la correcta aplicacién de cada
parte del proceso son elementos esenciales para garantizar que la promocién sea adaptable,
sencilla y atractiva. El storytelling permite dar vida y potencia al mensaje mediante las historias,
conectando emocionalmente con el piblico y generando interés. El disefio grafico y el proceso
proyectual creativo bien ejecutado, estructura y complementa la narrativa, creando una estéti-
ca visual coherente y atractiva. Los principios transmedia permiten extender la experiencia de
la promocién a través de diferentes canales y medios, aumentando la visibilidad y el alcance. En
conjunto, estos elementos crean una promocién integral y cautivadora que capta la atencién del
pUblico y resalta la singularidad del mensaje que desea transmitir.

El desarrollo de este proyecto es un claro ejemplo de la ampliaciéon de conceptos y conocimientos
dentro del campo del disefio grafico, los procesos proyectuales junto a criterios compositivos y
comunicativos, mds la incorporacién de aspectos mds especializados de los audiovisuales y la mul-
timedia, permitieron la obtencién de un concepto sdlido para el posterior desarrollo de contenido
atractivo y emocional.

El campo del disefio es un espacio complejo e interdisciplinario que se beneficia constantemen-
te de la incorporacién de herramientas y tendencias emergentes. Saber identificar, adaptar y
aplicar procesos creativos de otras disciplinas nos permite establecer conexiones maés efectivas y
perdurables con nuestro publico. Los cambios ocurren a gran velocidad y constantemente surgen
nuevas expectativas y necesidades.
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p Recomendaciones

Al desarrollar narrativas con el propdsito de establecer conexiones sélidas y perdurables con los
potenciales receptores, es esencial encontrar un equilibrio entre la libertad creativa, la factibilidad
de difusién y la adaptabilidad. Sila narrativa propuesta conlleva un mensaje emocionalmente im-
pactante pero se traduce en un producto de mayor duracién temporal, es crucial tomar decisiones

adecuadas y considerar cuidadosamente las implicaciones.

Es fundamental establecer una conexidn con las metodologias y estructuras propias de otras
disciplinas, ya que una propuesta de disefio sélida se construye a través del andlisis, la experi-
mentacién y la implementacién de diversas practicas relacionadas y complementarias. La Unica
constante es el cambio, y el disefio demanda una capacidad de adaptacidon y movimiento continuo
para mantener su relevancia y eficacia.

Los proyectos dentro del Gmbito del disefio pueden ser complicados y desafiantes; no obstante,
considero que es crucial mantener viva la chispa creativa en todo momento, y recordarnos cons-
tantemente que estd permitido experimentar, jugar y crear, pues estos son procesos completa-
mente diferentes a los de pulir y perfeccionar.
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