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RESUMEN

Los anuncios audiovisuales son piezas oportunas para vincularse con el cliente. La publicidad emocional se determina como un medio
eficaz para diferenciarse de la competencia. Este proyecto de investigaciéon apunta a crear nuevas alternativas de comunicacién audiovi-
sual en las campafias de impacto social, considerando las caracteristicas que prevalecen en la fotografia de las publicidades emotivas.
Aportando con un modelo a considerarse en el desarrollo de una pieza audiovisual, tanto para publicidad emocional, como para un
spot de fomentacion de valores en medios digitales. Si bien la publicidad emocional ha sido ampliamente descrita desde las catedras
del marketing, semidtica y psicologia, son casi nulas las teorias formadas desde el aspecto audiovisual. Pues, aunque sea un recurso
publicitario, queda encasillado en arte o entre otros tipos de movimientos culturales que no hacen alusiéon a su funcién promocional o
su responsabilidad social. El tipo de investigacion aplicada a este proyecto integrador seré exploratoria de carécter cualitativa. Una vez
reconocida y definida la nueva demanda de piezas audiovisuales emotivas y la tendencia de los medios digitales, se necesitara describir
la fotografia de los anuncios audiovisuales a través de la observacion y entrevista a profundidad en el ambito local (datos cualitativos)
para llegar a un resultado tentativo. En base a éste, se aplicara en una pieza audiovisual sobre inclusion social para exhibirlo y probar su
efectividad mediante un focus group. Mediante una breve comprobacién de parametros especificos y emotivos, orientados y criticados
por expertos de las areas académicas abarcadas, se pudo comprobar la efectividad de aquellos elementos fotograficos. Concluyendo
que los valores del plano mas acertados para la emotividad son los cerrados, presentado objetos 0 personajes que permitan mostrar
rasgos emocionales que generen empatia en el espectador. En la comprobacion comunicativa, esto se traduce a que la intencion de
los directores fue interpretada correctamente tanto para los especialistas como para la audiencia en general. De acuerdo con lo anali-
zado, se logro establecer sentimientos hacia la causa “inclusion social” y generar una accion de difusion mediante medios digitales y
comunicacion personal. Aquellos sentimientos logran ser positivos tal como el marketing emocional sugiere para una mejor recordacion,
posicionamiento, difusién y accion especifica del espectador.

Palabras clave: Produccion audiovisual, medios de comunicacion, comprobacion comunicativa, marketing emocional.
ABSTRACT

The audiovisual ads are opportune pieces to connect with the client. Emotional advertising is determined as an effective means to differ-
entiate yourself from the competition. This research project aims to create new audiovisual communication alternatives in social impact
campaigns, considering the characteristics that prevail in the photography of emotional advertisements. Providing a model to be con-
sidered in the development of an audiovisual piece, both for emotional advertising, and for a commercial for promoting values in digital
media. Although emotional advertising has been widely described from the chairs of marketing, semiotics and psychology, the theories
formed from the audiovisual aspect are almost nil. Well, even if it is an advertising resource, it is classified as art or among other types of
cultural movements that do not refer to its promotional function or its social responsibility. The type of research applied to this integrative
project will be exploratory of a qualitative nature. Once the new demand for emotional audiovisual pieces and the trend of digital media
have been recognized and defined, it will be necessary to describe the photography of audiovisual advertisements through observation
and in-depth interviews at the local level (qualitative data) to arrive at a tentative result. Based on this, it will be applied in an audiovisual
piece on social inclusion to display it and test its effectiveness through a focus group. Through a brief verification of specific and emotional
parameters, oriented and criticized by experts from the academic areas covered, the effectiveness of those photographic elements could
be verified. Concluding that the most accurate values of the shot for emotion are closed ones, presenting objects or characters that allow
showing emotional traits that generate empathy in the viewer. In the communicative check, this means that the directors' intention was
correctly interpreted for both specialists and the general audience. According to the analysis, it was possible to establish feelings towards
the cause "social inclusion" and to generate a dissemination action through digital media and personal communication. Those feelings
manage to be positive as emotional marketing suggests for better remembrance, positioning, diffusion and specific action of the viewer.

Keywords: Audiovisual production, mass media, communicative verification, emotional marketing.
RESUMO

Os anuncios audiovisuais s&o pecas oportunas para se conectar com o cliente. A publicidade emocional é considerada um meio eficaz
de se diferenciar da concorréncia. Este projeto de pesquisa visa criar novas alternativas de comunicagéo audiovisual em campanhas de
impacto social, considerando as caracteristicas que prevalecem na fotografia de anincios emocionais. Fornecer um modelo a ser con-
siderado no desenvolvimento de uma peca audiovisual, tanto para uma publicidade emocional, como para um comercial de promogéo
de valores nos meios digitais. Embora a propaganda emocional tenha sido amplamente descrita nas cadeiras de marketing, semidtica
e psicologia, as teorias formadas a partir do aspecto audiovisual s&o quase nulas. Pois bem, mesmo que seja um recurso publicitario,
é classificado como arte ou entre outros tipos de movimentos culturais que ndo se referem a sua funcéo promocional ou de responsa-
bilidade social. O tipo de pesquisa aplicada a este projeto integrativo sera exploratéria de natureza qualitativa. Uma vez reconhecida e
definida a nova demanda por pecas audiovisuais emocionais e a tendéncia das midias digitais, sera necessario descrever a fotografia de
anuncios audiovisuais por meio de observagéo e entrevistas em profundidade em nivel local (dados qualitativos) para chegar a resultado
provisoério. A partir disso, sera aplicado em uma obra audiovisual sobre inclusdo social para veiculagéo e teste de eficacia por meio de
um grupo focal. Por meio de uma breve verificagdo de parametros especificos e emocionais, orientados e criticados por especialistas
das areas académicas abrangidas, pode-se verificar a eficacia desses elementos fotograficos. Concluindo que os valores mais precisos
do plano para emogéo sao os fechados, apresentando objetos ou personagens que permitem mostrar tragos emocionais que geram
empatia no espectador. Na verificagdo comunicativa, isso significa que a intengao dos diretores foi corretamente interpretada tanto para
especialistas como para o publico em geral. De acordo com a analise, foi possivel estabelecer sentimentos em relagdo a causa “inclusao
social” e gerar uma agao de divulgacéo por meio das midias digitais e da comunicagéo pessoal. Esses sentimentos conseguem ser
positivos conforme sugere o marketing emocional para melhor lembranca, posicionamento, difusdo e acao especifica do espectador.

Palavras-chave: Producdo audiovisual, meios de comunicagdo de massa, verificagdo comunicativa, marketing emo-
cional.



ANALISIS DE LA DIRECCION DE FOTOGRAFIA EN SPOTS PUBLICITARIOS EMOTIVOS. INTEGRACION DE
RESULTADOS EN LA REALIZACION DE UNA PIEZA AUDIOVISUAL DE INCLUSION SOCIAL

Introduccion

La tecnologia ha revolucionado todas las
areas y sectores industriales, obligandolos
a evolucionar constantemente. Tanto las
agencias publicitarias, de la mano de las
productoras, han tenido que tomar en cuen-
ta las necesidades de las grandes empre-
sas por posicionarse en la red. Para Carillo
& Castillo (2005) la tendencia de la publici-
dad digital esta encaminada a “usar forma-
tos no intrusivos en lugar de usar aquellos
que se consideran molestos”; puntualizan
que “también aumentara en ellos el disefio
y la creatividad en la medida que la tecno-
logia lo permita”.

Bajo estas circunstancias, los anuncios au-
diovisuales son piezas oportunas para vin-
cularse con el cliente ensenandole conteni-
do relevante, entretenido y acertado. Han
logrado obtener un merecido espacio en
todas las plataformas digitales al ser capaz
de convertirse en “virales” o masivamente
compartidos entre internautas. Pino & Agua-
do (2012) afaden que el cine y la television
nos han comprobado su destacado rol en
la transmision de emociones, confirmando
que “la vision, el sonido y el movimiento
siempre han supuesto una atraccion apa-
sionante” (p. 1500). Por lo tanto, participan
en la identificacion con la marca, la cual es
clave para la fidelizacion del consumidor.

Aun asi, existen desafios para las compa-
Aias que luchan por un espacio en un mundo
saturado y de competitividad global. Pino &
Aguado (2012) citan grandes marcas como
Coca-Cola (“La chispa de la vida”, 1974) y
Adidas (“Impossible is nothing”, 2004) las
cuales han demostrado que apelar a las
emociones para llegar al consumidor son
vias “histéricamente infalibles”. Debido a
gue las emociones influencian el comporta-
miento de las personas en la vida cotidiana,
y por extension, en su conducta de consu-
mo. La publicidad emocional, en la actua-
lidad, se determina como un medio eficaz
para diferenciarse de la competencia; cam-
pafias compuestas de causas benéficas,
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concienciacion de minorias, ensalce de va-
lores familiares y sociales.

Esta tendencia no es nueva para el Ecua-
dor, Loteria Nacional fue una de las prime-
ras marcas en recurrir a este tipo de pie-
zas audiovisuales valiéndose de la causa
benéfica que cumplen con lo recaudado de
sus ventas. En el 2009 se fundo la Agencia
Paradais caracterizada por realizar publi-
cidad emocional en multiples plataformas.
Sus campafias se basan en afecciones vy
empatias (amistad, amor, sexualidad, etc.)
situando los productos en ingeniosos con-
textos, su portal web cita “creemos en los
sentimientos, y en el impacto de una idea
gue se queda plasmada en la memoria de
las personas, (...) que no interrumpe la vida,
si no que la hace mas entretenida” (Agen-
cia Paradais). Por consecuencia, existen
productoras audiovisuales locales que de-
sarrollan estas propuestas emotivas.

El factor que diferencia al Ecuador de otras
empresas internacionales y favorece a la
inversion publicitaria en medios digitales,
recae en las regulaciones de la Ley Organi-
ca de Comunicacion debido a “la reduccion
del tiempo de tandas publicitarias o en es-
tipular franjas horarias para ciertos produc-
tos” en la television y radio, asi como la obli-
gacion de colocar en la portada el numero
de tiraje de los medios impresos. Originan-
do el aumento de precios de pauta publici-
taria, ya sea por la clasificacion de la franja
horaria o el CPM (costo por mil) del medio.
Por lo tanto las marcas que busquen difun-
dirse a nivel nacional hallan acertadamente
en Internet una pauta a bajo costo llegando
a usuarios pre-seleccionados (El Telégrafo,
2016).

Valiéndose de la eficacia de las nuevas pie-
zas audiovisuales en medios digitales, es
necesario que los directores de fotografia
puedan distinguir los parametros esencia-
les para su realizacion. De tal manera que
sea de utilidad aplicar estas técnicas en
otras obras para mejorar la receptiva del
publico y promueva un comportamiento, en
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este caso aplicar estrategias publicitarias
en campanas de impacto social. No se esta
hablando de nuevos metodos de comunica-
cion audiovisual, sino de nuevos formatos y
estilos a estudiar del medio digital. Un dis-
Curso un poco mas extenso que el del espa-
cio televisivo con un fuerte mensaje reflexi-
VO, sin llegar a ser saturado. Con contenido
que provoque una sensacion positiva en la
mente e impulse a compartirlo masivamen-
te.

Mediante la descripcion de spots publicita-
rios aplicados a nivel nacional, se pretende
influir en el comportamiento del publico al
generar un contenido que sea “valioso, re-
levante y coherente, que atraiga, retenga y
en Ultima instancia impulse una accion ren-
table” (Gonzalez, 2015). Por tanto, en este
estudio se tiene en cuenta que el analisis
de la direccion de fotografia en spots publi-
citarios emotivos del afio 2017 para propor-
cionar orientaciones técnicas en la realiza-
cion de una pieza audiovisual de inclusion
social.

La fotografia cobra vida en el cine y se
transforma en un arte visual en movimiento
que, en armonia, tiene como objetivo trans-
mitir de manera eficaz la intencién de una
escena. La imagen es capaz de influen-
ciar sobre la reaccion o respuesta de una
persona dependiendo del modo en que se
componga su estructura (Méndez, 2010).
La estructura de un lenguaje no sirve Unica-
mente para expresar ideas, sino que tam-
bién determina, orienta y guia la mentalidad
de cada persona (Orza, 2002).

Por lo tanto, la comprension de la estructura
da la posibilidad de establecer los modos
basicos de organizacion en un discurso
visual y, ademas, ayuda a entender la ac-
tividad perceptiva de los destinatarios. Se
construye un sistema de comunicacion que
genera significados, a través de la configu-
racion del mensaje, donde interacciona los
elementos, su entorno fisico y el receptor. La
percepcion interviene en la manera en que
“construimos en nuestra mente una imagen
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de la realidad” (Peset, 2010, pag. 90).

Las caracteristicas plasticas de una imagen
tienen su magna importancia entre los artis-
tas; lo mismo sucede en la cinematografia,
a pesar de que muchas veces se lo trate
como un medio aislado de las pretensiones
artisticas. La composicion final en los pro-
ductos audiovisuales es creada por perso-
nas que tienen los conocimientos técnicos
y estéticos necesarios para conseguir un
trabajo de calidad acorde a las demandas
del director (Suarez, 2012).

El protagonista dentro de este lenguaje es
el director de fotografia, quien maneja la
tecnologia y sus recursos para elaborar una
imagen plastica dirigida a un publico espe-
cifico. Para la narrativa visual, es necesaria
una combinacion adecuada de elementos,
tales como planos y movimientos, conside-
rando su encuadre, duracion y relacion con
otros, lo cual transmitira un significado (Mo-
lina, 2013). La composicion total da cohe-
rencia a la narracion, los elementos filmicos
constituirdan una experiencia cinematografi-
ca.

Bellour sugiere que el video y las imagenes
en el cine se pueden usar como referencia
a algo nuevo de tal manera que el lenguaje
audiovisual puede ser critico de si mismo.
De esta manera la investigacion y analisis
de este proyecto se puede entender con las
palabras de Harum Farocki:

No hay literatura ni critica linguistica sin un
autor que critique el lenguaje existente. Con
el cine pasa lo mismo. No hay que buscar
imagenes nuevas y nunca vistas, sino que
se deben tomar las imagenes que estan a
mano y trabajar con ellas de modo en que
se conviertan en nuevas. (citado por Cuello,
2011)

Este proyecto de investigacion apunta a
crear nuevas alternativas de comunicacion
audiovisual en las campanas de impacto
social, considerando las caracteristicas que
prevalecen en la fotografia de las publicida-
des emotivas. Aportando con un modelo a
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considerarse en el desarrollo de una pieza
audiovisual, tanto para publicidad emocio-
nal, como para un spot de fomentacion de
valores en medios digitales. Por lo tanto, es
necesaria la convergencia cientifica de las
areas de publicidad y produccion audiovi-
sual para su sustentacion tedrica. Si bien la
publicidad emocional ha sido ampliamente
descrita desde las céatedras del marketing,
semidtica y psicologia, son casi nulas las
teorias formadas desde el aspecto audio-
visual. Pues, aunque sea un recurso publi-
citario, queda encasillado en arte o entre
otros tipos de movimientos culturales que
no hacen alusién a su funciéon promocional
0 su responsabilidad social.

El beneficio del desarrollo de este proyec-
to se expande a las distintas areas indus-
triales del mercado local. Las entidades
benéficas podran favorecerse a través de
la promocion efectiva de sus valores permi-
tiendo el rapido posicionamiento en laredy
una difusion masiva. Ademas, las produc-
toras y agencias publicitarias podran tener
una competencia oportuna en el mercado,
elaborando acertadamente sus piezas pu-
blicitarias al poseer un indicador de para-
metros. El mismo que beneficia a todos los
profesionales del sector en la realizacion
de producciones altamente efectivas, que
cuenten con los elementos necesarios para
su difusion en la red y con proyeccion inter-
nacional debido a su naturaleza viral.

Metodologia

El tipo de investigacion aplicada a este
proyecto integrador sera exploratoria de
caracter cualitativa. Una vez reconocida y
definida la nueva demanda de piezas au-
diovisuales emotivas y la tendencia de los
medios digitales, se necesitara describir la
fotografia de los anuncios audiovisuales a
través de la observacion y entrevista a pro-
fundidad en el ambito local (datos cualita-
tivos) para llegar a un resultado tentativo.
En base a éste, se aplicara en una pieza
audiovisual sobre inclusion social para ex-
hibirlo y probar su efectividad mediante un

RECIAMUC VOL. 4 N2 3 (2020)

focus group. Se espera que este prototipo
ejemplarice las teorias y resultados del ana-
lisis previo, y al mismo tiempo sirva como
alternativas para el desarrollo de este tipo
de piezas reflexivas.

Se buscara conseguir la opinién de profe-
sionales en el area de marketing, publici-
dad y direccion audiovisual por medio de
entrevistas. La finalidad sera conocer los
requerimientos del mercado actual, las he-
rramientas comunicativas que deberia inte-
grar una pieza audiovisual, sus opiniones y
recomendaciones.

Una vez finalizada la fase de investigacion,
se realizara una pieza audiovisual sobre in-
clusiéon social con los parametros fotogra-
ficos resultantes. En busqueda de perfilar
o0 pulir la pieza audiovisual, se hara una
prueba de exhibicion a profesionales en las
areas de produccion audiovisual, marketing
y especialista en el area de inclusion social.
Las sugerencias y comentarios seran toma-
dos en cuenta para una re-edicion del mate-
rial, de tal modo que contenga la intencion y
comunicacion del mensaje adecuado.

Resultados
Guion literario

Para el desarrollo de guion se analizaron las
entrevistas a expertos en la pedagogia de
personas no videntes. En lo que se conclu-
yO que deberia estar direccionado a jévenes
y jefes de familia. En concordancia con lo
investigado, se busca tocar partes suscep-
tibles de la audiencia para una mejor cap-
tacion y recordacion del mensaje. Por este
motivo, el protagonista es un nino y la his-
toria parte de su perseverancia por apren-
der escritura braille. Se desarrolla en dos
ambientes cotidianos para nifios y familias:
escuela y parque barrial. Las interacciones
son obvias: profesora, madre y nifios. Pero
con el giro dramético se espera atrapar al
espectador, provocando un impulso de ac-
ciones positivas hacia el mensaje, tal como
el impulso de compra hacia una marca. El
titulo de la pieza audiovisual es “Sean todos
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bienvenidos” con la autoria de los mismos investigadores.
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SEAN TODOS BIENVENIDOS
Escrito por

LOURDES SANCHEZ & FABIAN VILLON

1 INT. AULA DE CLASES - 3:00 PM

EMILIO, un nifio de 10 afios, escribe torpemente sobre una méquina de
escribir braille. Sus pequefios dedos, inseguros, repasan los puntos
del teclado braille. EMILIO empufla sus manos y revisa dudoso otras
teclas, antes de decidirse a presionar alguna tecla.

Sobre la mesa estdn acumuladas varias hojas rotas yotras arrugadas.

La PROFESORA, una mujer joven de 28 afios, acompafia a EMILIO, sentada
junto a él. Ella, concentrada, loobserva. En cambio, EMILIO no mira la
maquina de escribir, mantiene su cabeza en alto sin punto fijo.

De fondo, a la distancia, aparece por la puerta del aula la figura de
una sefiora de 34 afios. Es MONICA, mamd de EMILIO, quien llega y se
detiene en el marco de la puerta para observar preocupada la escena.
Ella carga una fundade papel llena, de sobres, en la mano.

EMILIO termina de escribir y quita las manos del teclado reposandolas
sobre la mesa. La PROFESORA quita la hoja de la mégquina de escribir de
braille vy revisa rédpidamente el papel. Se le dibuja wuna cara de
decepcidn.

La PROFESORA toma gentilmente las manos de EMILIO y hace que sienta
los puntos sobresalidos de 1la hoja, tratando de hacerle notar su
equivocacién.

EMILIO cabizbajo asienta, como si supiera en qué se falld.
La PROFESORA trata de animarlo y le da una palmada en el hombro.

EMILIO, respira profundo para tomar impulso, y determinado coloca
nuevamente sus manos sobre la madgquina deescribir.

MONICA esconde un mechén de cabello detréds de suoreja, estd nerviosa.
EMILIO, ahora, duda menos en presionar las teclas y lo hace més rapido.

La PROFESORA sonrie, junta miradas con MONICA y le hace un ademdn para
que se acerque.

MONICA se acerca rapidamente emocionada. Coloca la funda de papel
sobre la mesa, abraza a EMILIO y le da un beso en la cabeza. MONICA
quita el papel de la mégquina de braille; toma un sobre de la funda y
guarda el papel dentro.

Y todos sonrien en forma de complicidad.

RECIMAUC VOL. 4 N° 3 (2020
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2 EXT. PARQUE - 3:30 PM

EMILIO camino cogido de la mano de MONICA, su madre. MONICA lleva la funda de
papel llena de muchos sobres.

De pronto, MONICA desacelera el paso y se coloca frentea su hijo, se agacha.
Ella luce preocupada y nerviosa; pregunta.

MONICA
¢Estéds listo?
Al contrario, EMILIO luce emocionado.

EMILIO
Si, maméa.

EMILIO estira la mano para recibir la funda de papel. MONICA respira
profundamente, dibuja una sonrisanerviosa y le entrega la funda a su hijo.

3 EXT. CANCHA DE FUTBOL DEL PARQUE - 4:00 PM

En las gradas de la cancha, un grupo de nifios de alrededor de 10 afios se estén
colocando los zapatos para salir a jugar.

Alejados del grupo de nifios, en el mismo graderio, se encuentra JUAN y su madre
sentados.

CAPITAN DE EQUIPO 1 y CAPITAN DE EQUIPO 2, quienes estdn frente al graderio,
empiezan a seleccionar a losmiembros de sus equipos. Los demads nifios se
emocionan al ser seleccionados.

CAPITAN DE EQUIPO 1 Y CAPITAN DE EQUIPO 2 comentan si seleccionar a aquel chico
alejado.

CAPITAN DE EQUIPO 1
:Le decimos para que venga a jugar?

CAPITAN DE EQUIPO 2
¢cTa lo guieres en tu equipo?

CAPITAN DE EQUIPO 1
No. Es medio raro.

Ambos nifios se miran incdédmodamente entre ellos.

CAPITAN DE EQUIPO 1
Entonces mejor no.

[Ood

Los nifios calientan para el partido. El partido empieza.

(CONTINUA) Eg
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CONTINUA:

JUAN se levanta decepcionado porque no loeligieron.

En un cambio de plano, se revela que JUAN es lapersona ciega, con ojos
nublados y lo acompafia unbastédn.

Justo a tiempo entra a cuadro EMILIO quien toca suhombro y entabla una
conversacién con JUAN. EMILIO le habla nerviosamente a JUAN.

EMILIO
Hola, soy Emilio... Sé que eres nuevo, pero... Bueno no
sé si te interese, pero te queria dar una carta.

EMILIO saca un sobre de la funda de papel.

JUAN estira la mano hacia al frente, EMILIO nerviosotoma la mano de Juan y
le coloca el sobre. JUAN toma el sobrey de él saca una hoja con texto en
braille. Mientras pasea sus dedos encima de la hoja, lee en voz alta.

JUAN

(Off)
Te invito a mi fiesta este sabado.

JUAN dibuja una sonrisa en su rostro y, sorprendido, pregunta.

JUAN

:De verdad?

EMILIO
iClaro! Asi conocerds a mis amigos y dejaréds de ser el
nifio nuevo de la ciudadela.

Ambos sonrien.

EMILIO
Vamos, ayudame a repartir las deméds invitaciones a los
chicos de la ciudadela.

EMILIO, acompafiado por JUAN, se encuentra hablando alegremente con los demés
nifios del graderio de lacancha.
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GUION TECNICO
PIEZA AUDIOVISUAL DE INCLUSION SOCIAL. GUION TECNICO. LOURDES SANCHEZ & FABIAN VILLON

ESCENA 1. INT. AULA DE ESCUELA - 3:00 PM

VIDEO AUDIO
Plano Descripcidn Efectos Narracién Efectos Musica

DURACION

. Empieza
P. General Bl pasillo de . instrumenta ”
una escuela se Cémara 3
Ang. Normal 1. Mood:
1 Mov. Cémara en encuentra tenta triste
. totalmente 60 FPS :
mano J Instrumento
vacio. ) 0:03
piano.
Se recorre aulas
vacias de la 37
b. General escuela hasta )
An Normal llegar a un aula Céamara
2 Mogl Travelli donde se halla a lenta
) 9| un alumno EMILIO 60 FPS 0:06
lateral :
y su profesora
recibiendo
clases extras.
P. Detalle Manos de EMILIO ) 37
. teclean la Cémara
Ang. Cenital ) .
3 . maquina de lenta
Mov. Camara en L.
escribir de 60 FPS 0:09
mano .
braille.
4 P. Detalle Se ven los Cémara on
Ang. Normal libros sobre un lenta
Mov. Camara en |escritorio. 60 FPS
mano Fuera de foco se 0:11
encuentra EMILIO .
y la PROFESORA.
La camara 57
P. General recorre las
Ang. Normal mesas del curso
5 | Mov. vacio. Hasta Camara
Travelling llegar a la mesa lenta 0:14
lateral de EMILIO y la 60 FPS
PROFESORA.
La madre del
nifio, MONICA, 6”
entra por la
P. Medio puer?a. El nifio )
termina de Camara
Ang. Normal
6 ) teclear y coloca lenta
Mov. Camara en
las manos sobre 60 FPS
mano . 0:20
el pupitre.
PROFESORA toma
la hoja de 1la
maquina.
Primer Plano . a4
La PROFESORA se Camara
Ang. Normal .
7 Mov. Camara en decepciona al lenta
. revisar la hoja. 60 FPS 0:24
mano
P. Detalle La PROFESORA ) a7
'™ Normal toma la mano de Cémara
8 MO?}‘ camno | BMILIO lenta
. gentilmente y le 60 FPS 0:28
mano
hace repasar los
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puntos de la
hoja.
Macro . P
Dedo de EMILIO Camara
Ang. Normal
9 Mov. Camara en sobre los puntos lenta
. de la hoja. 60 FPS :30
mano
La PROFESORA 37
alienta a Emilio
P. General . .
a intentarlo Camara
Ang. Normal
10 Mov. Camara en nuevamente, lenta
. déndole una 60 FPS :33
mano
palmada en el
hombro.
MONICA se 37
P. Medio esconde un Camara
Ang. Normal mechén de
11 . . lenta
Mov. Camara en | cabello detras .
. 60 FPS :36
mano de la oreja,
nerviosa.
P. Medio EMILIO, sin ver . 37
Camara
12 Ang. Normal su rostro, toma lenta
Mov. Camara en |aliento. Respira .39
60 FPS :
mano profundo.
P. Detalle Camara 3”
13 Ang. Cenital EMILIO escribe lenta
Mov. Camara en |mas decisivo. 60 FPS 142
mano
14 | Primer Plano PROFESORA sonrie Camara 27
Ang. Normal emocionada. lenta
Mov. Camara en 60 FPS 0:44
mano
P. Detalle Camara 2
Ang. Cenital EMILIO escribe
15 Mov. Cémara en |més rapido tenta
: prde- 60 FPS 0:46
mano
P. Medio PROFESORA llama Camara 4"
Ang. Normal .
16 Mov. Camara en a la mama para lenta
. que entre. 60 FPS 0:50
mano
P. Detalle MONICA coloca Cémara 27
Ang. Normal
17 Mov. Camara en sobre la mesa la lenta
. funda de papel. 60 FPS 0:52
mano
P. Americano MONICA abraza vy . 4
Camara
Ang. Normal besa en la
18 Mov. Céamara en |cabeza a EMILIO tenta
. o ! 60 FPS 0:56
mano su hijo.
P. Detalle MONICA guarda el Camara 27
Ang. Normal
19 Mov. Camara en papel en el lenta
) sobre. 60 FPS 0:58
mano
PROFESORA, ar
P. Americano MONICA Y EMILIO, .
. Camara
20 Ang. Normal quien da la lenta
Mov. Camara en espalda a ,la 60 FPS 1:02
mano cémara, sonrien
entre ellos.
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ESCENA 2. EXT. PARQUE - 3:30 PM

VIDEO AUDIO | DURACIO
Plano Descripcién Efectos Narracién Efectos Masica \ N
P. Medio 57
I};irgo MONICA y su hijo
Cogéra icado EMILIO caminan Cémara Continuta
21 Moy p tomados de la lenta instrumenta
. . mano por el 60 FPS 1. 1:07
Travelling arque
hacia parque.
adelante
P. Detalle Detalle de 1la . 37
Ang. Normal Camara
bolsa de papel
22 | Mov. lenta
Travelin de la mano de|  gq ppg
. 9, MONTCA 1:10
hacia atrés
P. Entero Cémara
(Two Shot) MONICA va lenta 6”
Ang. Normal caminando con su| 60 FPS
Mov. hijo y de
23 | Traveling repente se
hacia detiene y se 1:16
adelante — | coloca frente a .
Cémara en|él en cuclillas.
mano
) MONICA le hace Camara
Primer Plano ) . 6"
An Normal gesticulaciones lenta
24 g- ) faciales como | 60 FPS
Mov . Camara . .
preguntéandole si 1:22
en mano > . :
esta listo.
P. Detalle MONICA e . 3”
An Normal entrega a la Camara
25 Mogl Camara | Mano estirada de lenta
: su hijo la bolsa 60 FPS 1:25
en mano
de papel.
De espaldas,
E. Entero | pyri1o asiente ) 47
(Two Shot) Camara
con la cabeza,
26 | Ang. Normal . .2 lenta
. como indicéndole
Mov. Cémara 60 FPS 1:29
a su madre que :
en mano PR
estd listo.

ESCENA 3. EXT. CANCHA DE FUTBOL - 4:00 PM

VIDEO AUDIO | DuRACIO
Plano Descripcién ‘ Efectos Narracién Efectos Masica
P. Detalle . . L 37
Nifio 3 ata sus Camara Continta
Ang. Normal )
27 . zapatos sobre las lenta instrumenta
Mov . camara radas 60 FPS 1
en mano 9 : : 1:32
P. Plano
medio Nifio 1 alza la . 47
Camara
Ang. mano como I $
28 ) . lenta
Contrapicado seleccionando a 60 FPS (I)
Mov. Camara | sus compafieros. 1:36
en mano ( >
p—d o
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Nifo 1, capitéan 37
de un equipo, vy
nifio 2, capitéan
P. General de otro equipo, a
29 Ang. Normal espaldas de las
Mov . Cémara | gradas. 1:39
en mano Seleccionan entre :
el graderio a los
miembros de sus
equipos.
Nifio 4 pide ser
P. Medio seleccionado. Se .
: Camara a”
Ang. Normal emociona al ser
30 . ) lenta
Mov. Camara | seleccionado y
60 FPS
en mano entra a la
1:43
cancha.
) Nifio 1 ifio 2 ”
P. Medio (Two hoe y nino ¢ 6
discuten si .
shot) seleccionar a un camara
31 | Ang. Normal nifio abartado lenta
Mov . Cémara b i 60 FPS
Pero prefieren no .
en mano 1:49
hacerlo.
Los nifios van 4"
P. General siendo .
. Camara
32 Ang. Normal seleccionados lenta
Mov. Cémara | para cada equipo. 1:53
60 FPS :
en mano Se van armando
los equipos.
Se ve las piernas 37
P. Detalle die a;2§;osenlggi
Ang. Normal prep . .
el balédn para Cémara
Mov .
33 Travellin entrar a la lenta
g cancha, hasta que 60 FPS 1:56
lateral ;
llegan a los pies
de un nifilo que no
estd entrenando
Nifios juegan 27
P. D “pi .
etal;e p%edraz papel o Camara
Ang. Cenital tijeras para
34 . . ) lenta
Mov . Camara | seleccionar qué 60 FPS 1:58
en mano equipo toma el
baldén primero.
JUAN, el nifio | Efecto
solitario de la|Speed 127
grada, se levanta | Ramping.
a espaldas de la|Al inicio
. cédmara a ver el|lento 60
P. Medio . <
partido. Al no | FPS y mas
Ang. Normal
Moy ser seleccionado | adelante
P se siente triste. |24 FPS
35 | Panoramica .
o La camara acaba
180 sobre .
cie de1l frente a él para 2:10
J . demostrar que es :
personaje
una persona
ciega. EMILIO
entra a cuadro y
le toca el
hombro.
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EMILIO: “Hola, 57
) Emilio... S
P. Medio (Two SSZ sﬁégonuevie
shot) JUAN y  EMILIO qero ene o
36 | Ang. Normal entablan una gé ..'si te
Mov. Cémara conversacién. . 2:15
interese, pero
en mano .
te queria dar
una carta.”
ié Eetgiizal EMILIO saca un 27
37 ge- > sobre de la funda
Mov. Camara 2:17
de papel. :
en mano
P. Medio (Two |JUAN estira 1la 3
shot) mano. EMILIO toma
38 | Ang. Normal la mano de JUAN y
Mov. Cémara le entrega el 2:20
en mano sobre.
P. D 11
An e;icaZo Detalle del 2"
39 Mog' camas? | sobre. EMILIO
) abre el sobre. 2:22
en mano
P. D 11 JUAN (Off): Te|Voice in ”
eralle EMILIO lee el o | ofe 6
Ang. Normal invito a mi | off.
40 Mov. Camara sobre con las fiesta este
manos. sébado 2:28
en mano .
Primer plano JUAN: :De 4
2
41 ﬁng. Noiﬁi}r JUAN sonrie. verdad?
ov. amara 2:32
en mano
P. Medio EMILIO: iClaro!
(Overshoulder | EMILIO le afirma Asi conoceras a 10
42 JUAN) su respuesta y lo mis amigos vy
Ang. Normal anima a ir a su dejards de ser
Mov . Cémara | fiesta. el nifio nuevo de 2:42
en mano la ciudadela.
P. Medio (Two |Ambos sonrien vy EMILIO: Vamos, 197
Shot) lo invita a ayudame a
Ang. Normal integrarse a sus repartir las
43 | Mov. Camara | amigos del deméas
en mano parque. invitaciones a 2:54
los chicos de 1la
ciudadela.
EMILIO, Sobreimpo
acompafiado por | sicién 8”
P. General JUAN, se |del .
Ang. Normal encuentra mensaje
44 o hablando final.
Mov. Camara
alegremente con 3:02
en mano . L :
los demds nifios
del graderio de
la cancha.

Propuesta audiovisual
Propuesta narrativa

Es una pieza audiovisual emotiva, por lo que
Se quiere crear una conexion directa con el
publico, naturalidad actoral y realismo na-
rrativo. Esta pieza audiovisual se ejecutara
con un principio narrativo cinematografico.
La actuacion, fotografia, arte y disefio so-
noro en conjunto lograran crear un vinculo
directo con los espectadores.

La narracion se la va a trabajar por medio
de los personajes que son el hilo conduc-
tor, la camara acompana directamente al

personaje principal durante la trayectoria y
evolucion de la situacion. La caracteriza-
cion de los personajes es fundamental, la
cual sera casual intima y organica, lo que va
lograr mayor naturalidad y emocionalidad a
la historia.

Se trabajara el punto de vista del nifio de
manera cercana, con planos cerrados para
vivir su necesidad de aprender a escribir
braille, logrando que estos sean verosimiles
y realistas.

Propuesta fotografica

En este proyecto se empleara el uso de la
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técnica de camara en movimiento, combi-
nado con teleobjetivos. Se busca lograr que
el espectador se sienta parte de la historia
de una forma indirecta. La sensacion al usar
teleobjetivos es que estamos observando
de forma discreta la situacion desde un
punto lejano sin interrumpir el espacio de
los personajes.

La camara de formato full frame mas optica
fija y aperturas abiertas para lograr un look
mas cinematogréafico.

Los valores de plano a usarse en su mayo-
ria son planos cerrados para crear esa inti-
midad ademas de tomas macro de detalles
de ciertos elementos como la maquina de
escribir, las hojas con arrugadas y manos
del nifio.

La camara lenta se usara para capturar los
momentos mas emocionales, y proyectar
mas emocion en la situacion del aula.

El uso de la luz natural en exteriores con
una calidad suave. En el aula con un lige-
ro contraste de luz para poder esconder el
rostro del personaje y no revelar que esta
en buen estado su vision, asi mantenemos
engafado al espectador.

La temperatura de color a usar seréa fria
para envolver al espectador dentro de este
ambiente dramatico y centrarlo mas en el
mensaje que queremos comunicar la frus-
tracion del nifio, pero camino al parque la
temperatura cambia y es mas neutral.

Para el giro y descubrir al personaje que
realmente es ciego se usara un giro 180
grados con ramping para generar una
transicion a tiempo real y crear un impacto
acompafnado de la musica.

Propuesta de locaciones

Las locaciones seran cotidianas: escuela y
parque, para familias de nivel socioecono-
mico medio de la ciudad de Guayaquil. Las
imagenes que se utilizan son referenciales
para el scouting.
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Propuesta de arte

La paleta de colores ha sido seleccionada
en base al uso de la psicologia del color de
la palabra “amistad y sociabilidad”, con una
saturacion menor a la de su color base de
20%, reflejando de esta manera, la minima
carencia de este significado.

. . ‘ . AMISTAD
. ‘ . SOCIABILIDAD

Ambientacion de aula

En esta escena prevaleceran los colores
que psicolégicamente representan “aco-
gedor” y de manera estratégica los colores
que psicolégicamente representan “socia-
bilidad”.

Remplazar pancartas y carteles, con otras
pancartas que manejen la psicologia de la
amistad, colocar dibujos hechos supuesta-
mente en clase que muestren grupo de ami-
gos, o dos nifios. Colocar un calendario de
cumpleanos, manejando colores de socia-
bilidad, colocar pancarta sobre la empatia.
Colocar area de crecimiento de plantas, co-
locar una planta alejada del resto.

Elementos del aula

El aula tendré elementos propios de una es-
cuela: libros, maletas, bancas; a lo cual se
le suma lo que tiene la narrativa: hojas de
papel arrugadas y la maquina de escribir
braille.

El sobre tiene que ser de color porque no
solo le da realismo al hecho de que es
una tarjeta de invitacion, sino que psicolo-
gicamente puede relacionarse con la es-
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peranza, de tal manera podremos crear la
siguiente interpretacion “esta carta es una
esperanza para el proceso de sociabilidad
entre las personas no videntes y los demas
ninos”.

Si se llegase a conseguir la funda azul, seria
de gran ayuda para complementar el signifi-
cado de esperanza. El modelo y forma de la
funda por otro lado genera una muy buena
relacion con el motivo de fiesta o regalo.

Elementos del parque

Para el parque se necesitaran los elementos
propios de la locacion, sumandole la pelota
de futbol, termos con agua y bicicletas.

Vestuario
Nifo principal

El vestuario ha sido seleccionado en base a
la cultura de la ciudad de Guayaquil. Debi-
do a esto el estilo, piezas y colores del uni-
forme reflejan una clase social media. Los
colores seleccionados reflejan tranquilidad.

00

Profesora

Los colores seleccionados psicolégicamen-
te se relacionan con la palabra “inteligen-

 ee

cia”.
Mama de Emilio

Los colores seleccionados psicologicamen-
te se relacionan con la palabra “devocion”.

ol 1 _
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Niho secundarios y extras

El vestuario estara acorde a la situacion, un
‘peloteo” cotidiano en la cancha del barrio.

Casting

Para el casting se seleccioné cuidadosa-
mente al protagonista (Emilio) y los actores
secundarios (Maestra, Monica y Juan); en
cambio, para los nifios del parque se bus-
caron varios nifios de edades similares.

Conclusiones

El uso de las emociones en la publicidad
es esencial para el compromiso del consu-
midor con la marca. El anuncio audiovisual,
al ser una herramienta en las campanas
comerciales, enfrenta el desafio de poder
comunicar efectivamente aquel mensaje
emocional. A esto, se le suma las nuevas
tecnologias y la difusion masiva a través de
redes sociales, que ha permitido expandir
la duracion y aumentar las pautas comer-
ciales en los medios digitales; siendo jus-
tamente los contenidos emocionales con
gran cantidad de difusion organica en web.
Los empresarios y marketeros han visto, en
este ambito, la oportunidad de crecimiento
de su marca por lo que exige al mercado
publicitario requerimientos ajustados a esta
realidad.

El productor y director audiovisual, al for-
mar parte de esta industria, debe ampliar
sSu conocimiento hacia las nuevas exigen-
cias. Por lo que esta investigacion ha deci-
dido empezar por abordar este tema desde
la direccion fotografica. Delimitando las va-
riables y permitiendo un estudio a profun-
didad. Basado en la produccion nacional y
mercado actual. De las entrevistas a exper-
tos de las areas de marketing, publicidad y
produccion audiovisual, sumado al analisis
de la fotografia de spots publicitarios, se
elaboré una guia de elementos fotografi-
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cos. Esta guia tiene como objetivo determi-

&2 |Ip nar los componentes de los anuncios para

su aplicacion futura en nuevos proyectos.

Sin embargo, la escasa bibliografia contem-
poranea sobre la fotografia cinematografica,
en funciéon de su intencion comunicativa, no
ha fundamentado la experiencia del espec-
tador ante su composicion. Direccionado
a establecer nuevos parametros, en este
caso especifico con propdsito emotivo, se
ha realizado una comprobacion de la par-
te tedrica a través de la realizacion de una
pieza audiovisual de impacto social. Aquel
producto recoge los elementos estudiados
y los adapta a condiciones nuevas, también
ligadas a difusion y sensibilidad.

Mediante una breve comprobacion de pa-
rametros especificos y emotivos, orientados
y criticados por expertos de las areas aca-
démicas abarcadas, se pudo comprobar la
efectividad de aquellos elementos fotografi-
cos. Concluyendo que los valores del plano
mas acertados para la emotividad son los
cerrados, presentado objetos o personajes
que permitan mostrar rasgos emocionales
que generen empatia en el espectador. En
cuanto ala optica, los teleobjetivos crean en
la audiencia la percepcion de espectador
intimo de una realidad cercana. Aumentado
aquella experiencia a través de movimien-
tos de camara en mano, adentrandose con
naturalidad y distinguiéndose de la formali-
dad de otras piezas.

Con respecto a la iluminacion la luz natural
permite los flares o destellos de luz al lente,
manteniendo la naturalidad. La luz lateral
acentua los rasgos de los objetos o rostros,
importantes para mostrar la expresividad
de los personajes. Y la calidad de luz es di-
fusa, suave y sin provocar fuerte rechazo o
misterio. La temperatura de color es primor-
dial para dar una intencion a la escena vy
ésta varia de frio cuando se plantea la pro-
blematica y calido para la resolucion.

En la comprobacién comunicativa, esto se
traduce a que la intencion de los directores
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fue interpretada correctamente tanto para
los especialistas como para la audiencia
en general. Al cuestionarlos, indicaron las
respuestas esperadas de los creativos, re-
cibiendo un mensaje que genere una emo-
cion y una conducta especifica. En este
caso, de acuerdo con lo analizado, se lo-
gro establecer sentimientos hacia la causa
“‘inclusion social” y generar una accion de
difusion mediante medios digitales y comu-
nicacion personal. Aquellos sentimientos
logran ser positivos tal como el marketing
emocional sugiere para una mejor recorda-
cion, posicionamiento, difusion y accion es-
pecifica del espectador.
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