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RESUMEN

La presente investigacion tiene como propoésito plantear una carpeta de produccion
del spot animado 2D para promocionar la marca Natural Honey en Facebook a
través de la estrategia del Branded Content. Para cumplir con esto se aplico el
método cualitativo que permitié indagar a profundidad los elementos que conforman
la identidad de la marca Natural Honey. De esto modo se realizé una entrevista al
actor social Marco Pinto, directivo de la empresa, quien aporté desde su experiencia
con el objeto de estudio. La informacion recolectada se analiz6 en el programa
Atlas. Ti a través de dos categorias: identidad de la marca y mercado, las cuales
dieron como resultado subcategorias como imagotipo, atributos, posicionamiento,
mercado ecuatoriano, diferenciacion, imagen, competencia y mercado regional. El
surgimiento de estos nuevos conocimientos se contrastan en la triangulacion con
diversos autores y con esto se pudo personificar Natural Honey en la historia, a
través de elementos narrativos, estéticos y sonoros que se traducen en un
contenido entretenido y producido por la compafia, a esto se le conoce como
branded content, estrategia que es la base medular del trabajo de titulacion, porque
significa crear productos audiovisuales que se ajustan a los intereses de las
empresas con el nuevo usuario que permanece conectado y se convierte en
prosumidor al consumir y producir contenidos de su interés. Finalmente, esta
propuesta servira a las empresas, a la academia y profesionales del audiovisual

que estan incursionado en la comunicacion digital.

Palabras Clave: spot, animacion 2D, promocion, marca, facebook, branded
content.
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CAPITULO 1
INTRODUCCION

El avance de las tecnologias de la informacién y la comunicacion hace que la
produccion audiovisual, el marketing digital y las redes sociales se fusionen para
convertirse en herramientas al alcance de una gran cantidad de personas a un
costo por debajo de las camparfias de la publicidad tradicional (Areli & Oymara,
2016). Este factor significa para las pequefias y medianas empresas (PYME) la
oportunidad de afianzar a su publico objetivo a través de la generacion de
contenidos.

Esta ventaja competitiva que ofrece la comunicacion digital no es aprovechada por
las pymes en Ecuador, haciendo que sus marcas no se diferencien del resto (Solis,
2017). Tal es el caso de Natural Products, PYME que comercializa la marca Natural
Honey hace doce afios en el mercado ecuatoriano, producto lider que ha tenido un
crecimiento econémico por las ventas directas que realiza, sin embargo, se limita a
fidelizar y conseguir clientes por las redes sociales, debido a que no cuenta con
una estrategia de comunicacion que le permita promocionarse de manera eficiente.
Se ha observado que el principal problema es que los contenidos que genera la
marca no reflejan su identidad, sus publicaciones son esporadicas, su calidad
audiovisual y de disefio es poco atractiva y su comunidad virtual no registra

interacciones significativas a partir de visualizaciones, likes, shares y comentarios.

Tomando en cuenta lo antes mencionado y debido a las especificidades del proceso
de comunicacion, se asume que el branded content (BC) es una estrategia que
sirve para que las marcas generen sus propios contenidos publicitarios. En este
sentido Ros (2016) manifiesta “para publicitar una marca hay que decidir qué tipo
de BC va utilizarse: el informativo, educativo o de entretenimiento, con el fin de
determinar el formato y el mensaje del producto comunicacional” (p.18) De esta
manera las marcas pueden vincular su comunicacion publicitaria en los géneros
narrativos el cine, el teatro, la literatura, las aplicaciones, plataformas interactivas y

los videojuegos.
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Por lo tanto, en el presente trabajo de investigacion se asume la modalidad de
entretenimiento a través del spot, formato que cambia y se adapta al branded
content con el uso del storytelling, estrategia que, a diferencia de las técnicas
publicitarias convencionales, permite a las marcas entretener, tener mas control
sobre el mensaje y personificar su identidad en una historia (Loran, 2017). En este
sentido, se lo utiliza para realizar la propuesta de un relato de marca que en tres
minutos logre conectar emocionalmente con el publico y llevar el mensaje de

manera dinamica, entretenida y eficaz.

De esta manera cabe mencionar que por el suceso catastrofico de la pandemia del
covid 19 no se pudo desarrollar la estrategia del branded content con la ejecucion
de un producto audiovisual, por lo que el presente estudio se plantea como objetivo
crear la carpeta de produccién de un spot animado en 2D para promocionar la
marca Natural Honey en Facebook a través de la estrategia del branded content.
Con esto se pretende aportar a nivel tedrico, creativo y metodologico en la
construccion de contenidos digitales. Por ende, el trabajo se estructura de la

siguiente manera:

El capitulo 1 de la investigacion establece el planteamiento del problema, donde se
evidencia que la marca Natural Honey al igual que otras pymes del sector de miel
no logran diferenciarse y alcanzar mas clientes a través de las redes sociales por
no contar con una estrategia de contenidos eficiente, la formulacién del problema
plantea que caracteristicas debe tener la propuesta de un spot con el branded
content, estrategia que permite transformar el discurso comercial tradicional en un
storytelling de entretenimiento. A su vez la justificacidn muestra la importancia de
la investigacion a nivel cientifico, social, metodolégico y tedrico. Finalmente se
culmina con el objetivo general y especificos, que corresponden a las acciones

fundamentales para el desarrollo del spot animado en 2D.

En el capitulo 2 se sustenta la investigacion con estudios internacionales y
nacionales, que abordan la aplicacion del branded content en la produccion
audiovisual y en las pymes, su aporte es significativo a nivel tedrico y en la

produccion del spot. El marco tedrico es la ultima seccion de ese capitulo en el que
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se establecen los conceptos de marca, identidad de marca, branded content, el
branded entertainment, engagement, spot publicitario, el spot con el storytelling,
trozo de cine, animacion 2D, comunidades virtuales, nuevos medios, facebook y la
filosofia de la empresa. Teoria que permite entender con mayor claridad el
problema de investigacion.

En el capitulo 3, se desarrolla la clasificacion metodolégica de la investigacion, en
la que se establece el paradigma interpretativo para comprender a través del
enfoque cualitativo el significado, los valores y la identidad de la marca Natural
Honey dentro del mercado. El nivel de relacién con el objeto de estudio es
colaborativa y comunicativa para alcanzar la mejor version posible del conocimiento
entre lo que marca hace y dice ser. Para recolectar esta informacion se utilizé la
técnica de la entrevista semiestructurada con la elaboracién de un guion de doce

preguntas.

El capitulo 4 hace referencia al desarrollo de los resultados y la interpretacion de
los mismos, en funcion de la metodologia que se planted en la investigacién. De
esta esta manera se interpreta que la marca se caracteriza por valores como la
asequibilidad, el precio, la calidad, la salud, bienestar y confianza, todos estos
elementos se evidencian en la personificacion de la marca en la historia a través
de recursos estéticos, sonoros y narrativos que se expresan en los resultados del
producto, que se divide en tres fases: preproduccion, produccién y postproduccion.
A su vez se establece una propuesta de distribucién detallada en facebook en la
gue se coloca el publico objetivo para dirigir la campafa del spot, las actividades,
el presupuesto y el cronograma en las que se va llevar a cabo la estrategia de

difusion a través de medios de comunicacion digitales.

Finalmente, en el capitulo 5 se plantean conclusiones que dan cumplimiento a los
objetivos de la investigacion, en los cuales se especifican los procesos técnicos,
artisticos, logisticos y presupuestarios del contenido, todo con el propdésito de
presentar una carpeta solida del spot animado 2D para su futura ejecucion. Por
consiguiente, se establecen y dirigen las recomendaciones a las pymes, al sector

audiovisual, al duefio de la marca, a los estudiantes y docentes de la Universidad
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Iberoamericana del Ecuador, en las que se menciona la importancia y las formas
en las que ese pueden incentivar la utilizacion de la estrategia del branded content

en la produccion audiovisual.
1.1. Presentacion del Problema

En la actualidad una empresa sin importar su tamafio debe mantener interaccion
con sus clientes para simpatizar con sus demandas y aspiraciones, sin embargo,
en el Ecuador la publicidad en el pais se caracteriza por estar orientada a grandes
marcas, lo que ha provocado que las pequefias y medianas empresas (PYMES) no
puedan acceder a este servicio de forma eficiente, para posicionar la imagen de

marca de sus productos o servicios en el mercado (Tigmaza, 2013).

El alto costo de los anuncios publicitarios en los medios tradicionales, su
comunicacién unidireccional y la segmentacion generalizada del publico objetivo
hace que las PYMES tengan muchos problemas para administrar sus escasos
recursos de comunicacion y ocasiona el gasto de campafias que no permiten
interactuar con sus clientes, desperdiciando tiempo y dinero (Aucay & Herrera,
2017). La publicidad tradicional es una desventaja, primero porque es intrusiva,
segundo por su alto costo en medios y tercero porque con la llegada de la

comunicacioén digital no conecta emocionalmente con el nuevo consumidor.

Por lo tanto, a estas marcas se les dificulta obtener reconocimiento y diferenciacion
en un mercado cada vez mas homogéneo tras la globalizacion cultural y
tecnoldgica. Ambos factores obligan a negocios de estas caracteristicas usar y
posicionar sus productos o servicios en plataformas digitales, porque permiten
acceder a los clientes de forma inmediata e interactiva a través de internet, sin
embargo en Ecuador “las pymes presentan barreras en su uso, como la resistencia
al cambio de los procesos antiguos por nuevos, la falta de conocimiento sobre los
requerimientos que conlleva el funcionamiento de estos lugares que almacenan

informacion y la dependencia de proveedores” (Estupifian, 2015, pag. 19).

Este problema afecta las actividades en la que destacan las pequefias y medianas

empresas y una de estas es el sector productor de miel, en donde Vasconez (2017)
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menciona que la falta de promociéon de los diferentes productos que ofertan ha
ocasionado que no tengan un posicionamiento de marca que les diferencie. A su
vez la valiosa informacion de los beneficios de la miel es opacada por la falta de
estrategias de ventas y publicidad en este sector, esto ocasiona que el consumidor
no tenga conocimiento sobre las caracteristicas del producto, y es importante
mencionar que cada apicultor tiene diferentes y diversas técnicas en la recoleccion
y produccioén de la miel de abeja (Freire & Rojas, 2018). Estos planteamientos en

el contexto ecuatoriano responden al siguiente comportamiento:

A pesar de que en el Ecuador segln el Fondo Internacional de Desarrollo Agricola (FIDA) una
gran cantidad de personas consume 601 toneladas de miel, de las cuales 200 son producidas
en el pais, el codigo ClIU afirma que varios de estos productos cuentan con poca diferenciacion
y se identifica la carencia de informacién acerca de la industria(Ledn, 2020, pag. 3).

Como se evidencia en el parrafo anterior, la gran demanda de miel en el Ecuador
obliga a las pequefias y medianas empresas de este sector a innovar e incursionar
en estrategias de comunicacién que les permitan diferenciarse y otorgar un valor
significativo a sus clientes. Esta necesidad puede ser contrarrestada con las redes
sociales y la produccion de contenidos a través del Branded Content, una nueva

estrategia del marketing en los nuevos medios (Solis, 2017).

Los nuevos medios son todos aquellos que proporcionan acceso a la informacion
a través de internet. Permiten hacerlo en cualquier momento y desde cualquier
lugar, a través de cualquier dispositivo digital. Son interactivos porque se
caracterizan en la democratizacién, creaciéon, publicacion, distribucion y consumo
de contenidos multimedia (Matinez, 2014) . Es un término que describe la gran
explosion de sistemas de entretenimiento e informacion que forman parte de la vida
de un nuevo consumidor, que se mantiene informado, que participa, produce
contenido y requiere algo a cambio de su atencion, todo esto repercute en una

sociedad mas exigente de confort.

En este escenario “se destaca la estrategia del Branded Content, con el que las
marcas se convierten en productoras de su propio contenido ofreciendo
experiencias entretenidas, a través de formatos audiovisuales como el spot y el

storytelling” (Furtado, 2014, pag. 87). Este soporte publicitario al combinarse con
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esta estrategia, se utiliza para contar relatos que tiene un inicio, nudo y desenlace.
Su duracion gracias a internet se extiende hasta cinco minutos, por el contrario, en
television su tiempo maximo es de 60 segundos. Otro beneficio es que su brevedad
permite abordar temas sencillos y significativos que son concebidos en historias
que integran la identidad de una marca en un producto comunicacional que

enganche y fidelice a los consumidores a través del entretenimiento (Mendiz, 2018).

En consecuencia, de lo expresado se infiere que el spot al fusionarse con el
branded content y ser un formato que desde su origen se deriva del cine, puede ser
utilizado como técnica comercial por las PYMES del sector de miel para
diferenciarse, tener presencia en el mercado digital y conectar emocionalmente con
sus clientes con la generacion de contenidos. Bajo este contexto la pequefia
empresa Natural Products productora de miel, ubicada en Quito, que lleva doce
afnos en el mercado ecuatoriano, presenta esta necesidad de identificar sus marcas
de miel en el mercado y construir una imagen que le permita interactuar con su
publico objetivo a través de internet. A pesar de que su crecimiento econémico se
evidencia por las ventas directas que realiza a nivel nacional de su producto lider
Natural Honey, se restringe a captar clientes a través de su red social Facebook y
la produccién de contenidos digitales, ocasionando que la marca no tenga un
concepto que le permita diferenciarse de la competencia y asi lograr un alcance

mayor de clientes.

Las ventas directas son significativas, pero en un mercado donde las marcas cada
vez mas se parecen, la diferenciacion es un factor que determina el éxito de una
empresa. Natural Honey actualmente no cuenta con un contenido que le permita
promocionarse en Facebook, debido a la escaza gestion de la comunicacion dentro
de la empresa, la creacién de un spot animado en 2D basado en la estrategia del
branded content y con una narrativa de ficcion, brinda la oportunidad de crear un
concepto entretenido que posiciona su identidad de una manera sutil, emotiva y con

un valor anadido.

El desarrollo de un contenido innovador con la estrategia del branded content y el

storytelling permiten crear la propuesta de un spot que brinde al consumidor un
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valor extra que se traduce en entretenimiento y que busca plasmar el espiritu que
respira la marca Natural Honey a través de una historia que sea capaz de
establecer una conexién emotiva y simpatica con su publico objetivo. Esta nueva
forma de publicidad permite extender la brevedad de este formato en un tiempo
entre uno a cinco minutos con un relato donde el protagonista no es el producto

sino la historia que se genera en torno a él.

A partir de la necesidad de la marca de no tener visibilidad en los nuevos medios,
surge la iniciativa de crear una carpeta de produccion de un spot animado en 2D a
través de la estrategia del branded content para promocionar la marca en
Facebook, donde va aparecer integrada en un relato interesante, que no estorbe al

espectador a la hora de disfrutar el contenido y asi este signifique un regalo.

Formulacion de la Pregunta
¢, Como estructurar la propuesta de un spot animado 2D para promocionar la marca

Natural Honey en Facebook a través del Branded Content?
1.2. Justificacion

La presente investigacion tiene como objetivo elaborar una carpeta de produccién
del spot animado en 2D a través de la estrategia del branded content para
promocionar la marca Natural Honey en Facebook, con la creacion de una historia
gue muestre sus valores de forma entretenida. Es una estrategia diferente a la
publicidad tradicional porque es pensada para el consumidor, para brindarle un

contenido creativo que le genera valor.

La razon de crear un spot con la estrategia del branded content, se debe a que las
marcas en la actualidad apuestan por una nueva forma de comunicarse, basada en
el entretenimiento, la produccién de contenidos y el storytelling. La web 2.0 abre la
puerta a un nuevo perfil de consumidor: el llamado prosumer, quien abandona la
comunicacién unidireccional de los medios masivos para convertirse en generador
de contenidos, ideas y opiniones que ejercen influencia en las comunidades

virtuales (Loizate, 2015).
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Este nuevo fendmeno obliga a las empresas sin importar su tamafio, buscar nuevas
estrategias de comunicacién para promocionar sus productos y servicios. En
Ecuador las Pequefas y Medianas Empresas (PYMES), se enfrentan a la falta de
presencia online y al inadecuado manejo publicitario de sus servicios o productos
en las plataformas tecnoldgicas, inconveniente que dificulta la relaciobn con sus
clientes. “En un estudio publicado en Diario el Comercio, el 82% de Pymes del pais
accede a Internet, pero su uso se limita a enviar correos y tareas administrativas,
la publicidad no es la actividad mas usada” (Lopez, Beltran, Morales, & Cavero,
2018, péag. 5).

Tal es el caso del sector productor de miel que segun Ledn (2020) estas marcas
registran en el ClIU poca diferenciaciéon en el mercado ecuatoriano, inconveniente
gue muestra la marca Natural Honey, objeto de estudio del presente trabajo y
producto lider de la empresa Natural Products. A partir de esta problematica el
presente estudio es relevante porque proporciona la teoria y la aplicacion de una
estrategia de comunicacion innovadora que permite solventar la interaccion de las
pequeiflas y medianas empresas del sector productor de miel, con sus
consumidores en los nuevos medios, especificamente en Facebook, la red social
gue en 2019 se consolido como la mas utilizada en el Ecuador, alcanzando 3,9

millones de cuentas activas (Ekos, 2019).

Las redes sociales como Facebook se han convertido esenciales en la vida de los
jovenes, por su capacidad de conectarlos en comunidades donde comparten los
mismos intereses. Estas ciberculturas funcionan a partir de masas de
conversaciones, que se basan en la creacion y difusion de contenidos marcados
por el entretenimiento (Montafio, 2015). Factor que ha hecho que las empresas
cambien la publicidad tradicional por el branded content, porque les permite
acercarse a sus consumidores de una manera menos intrusiva y mas enfocada en

el engagement.

Al observar que en Ecuador la utilizacion del branded content es escasa en la
produccion audiovisual y no existe un proyecto en el que se detalle la

implementacion de esta estrategia, el presente trabajo pretende llenar ese vacio
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académico para generar conocimiento practico y tedrico que sirve a investigaciones
futuras en esta area. De esta manera se beneficiara a estudiantes y profesionales
de marketing y publicidad, en cdmo crear un contenido de marca que integra su
identidad en la narrativa de una historia en la modalidad de entretenimiento del
branded content.

El estudio a nivel social beneficia a las pequefias y medianas empresas que
busquen llegar a sus consumidores con la generacién de contenidos audiovisuales
de marca que les permitan interactuar con sus clientes y generar conversaciones
gue establezcan una relacion empatica y de confianza. La importancia de este
aporte radica en la implementacibn de una estrategia que se ajusta a los
requerimientos del nuevo consumidor digital, es una nueva forma de
posicionamiento que no solo repercute en las empresas sino en el mercado
saturado de la publicidad y la produccién audiovisual con una nueva estrategia que
permite encontrar una nueva forma de financiamiento, que permite la creacion de
nuevas unidades de negocio como Enchufe TV, serie web ecuatoriana que a través
del branded entertainment ha logrado innovar y conseguir patrocinio de sus
contenidos. La audiencia que han creado ha hecho que varias empresas estén

interesadas en promocionar sus marcas en contenidos entretenidos y no intrusivos.

Cientificamente la investigacibn se realiza con el propésito de aportar al
conocimiento existente sobre la creacion de contenidos de marca a través del
branded content, estrategia que sirve para promocionar los productos y servicios
de las PYMES de forma creativa y entretenida. Los resultados del estudio podran
sistematizarse en una propuesta, para ser incorporado como conocimiento a la
produccion audiovisual, ya que se estaria demostrando que el uso de BC abre
nuevas oportunidades laborales en la industria. Finalmente, el objetivo es plantear
un conocimiento que permita al audiovisual innovar y trasladar sus estrategias
artisticas y de comunicacion, en los medios digitales para empezar a construir una
industria de entretenimiento, atractiva y rentable, que puede llegar gracias a internet

a millones de personas y asi con esto dar visibilizad a varios artistas.
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Finalmente, desde el punto de vista metodologico la investigacion es relevante ya
sirve de referente para realizar estudios de branded content y produccion
audiovisual. Se sugiere el enfoque cualitativo para la creacion de un contenido de
marca, especificamente un spot animado en 2D, para de esta manera averiguar y
comprender los elementos fundamentales de la identidad de una marca, a través
de un cuestionario estructurado que se asemeje al brief publicitario. Esto permite
también establecer el target de producto comunicacional, aspecto que permitira
construir una narrativa que vaya en funcion de los intereses del consumidor del

producto o servicio.
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General.

Proponer la carpeta de produccion del spot animado 2D para promocionar la marca
Natural Honey en Facebook a través de la estrategia del Branded Content.

1.3.2. Objetivos Especificos.

1. Identificar los elementos de la identidad de la marca Natural Honey a través
de una entrevista al directivo de la empresa para desarrollar la historia del

spot en funcién de los valores mas significativos de la misma.

2. Estructurar el protocolo de preproduccion del spot animado 2D de la marca
Natural Honey con la creacion de un guion y un strory board para planificar

la estructura del contenido.

3. Establecer un plan para la ejecucion de la produccion del spot animado 2D
de la marca Natural Honey a través del disefio de los personajes y la
ambientacion de la historia en Adobe llustrador para establecer el concept

art de las escenas.

4. Disefar el proceso de postproduccion del spot animado en 2D de la marca

Natural Honey para establecer la narrativa, animacién, sonorizacién, edicion
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y montaje de las escenas en programas de Adobe Audition, After effects y

Adobe Premier.

. Plantear una propuesta de difusion del spot animado 2D de la marca Natural
Honey a través de Facebook Insigths para segmentar el publico objetivo y
establecer un cronograma y presupuesto para promocionar el contenido en

esta red social.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

Un estudio cientifico es el proceso de inmersion en el conocimiento disponible y ya
existente que esta vinculado con el problema de investigacion y el marco tedrico.
Su conjuncion sirve para precisar en qué corriente de pensamiento se inscribe y en
gué medida significa algo nuevo o complementario el tema de estudio. Esta

perspectiva tedrica es definida por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) como:

Sustento tedrico de una investigacion que implica exponer y analizar las teorias, las
conceptualizaciones, las investigaciones previas y los antecedentes que se consideren validos
para encuadrar el estudio. Proporciona una vision sobre donde se sitla el planteamiento
propuesto dentro del campo de conocimiento en el cual nos moveremos, suministra ideas nuevas
y es util para compartir los descubrimientos recientes de otros investigadores. Se lo desarrolla
una vez planteado el problema de estudio, es decir, cuando ya se tienen los objetivos y preguntas
de investigacion, y cuando ademas se ha evaluado su relevancia y factibilidad (p.60)

En funcion de esta definicibn el presente capitulo esta compuesto por dos
categorias los antecedentes y las bases tedricas. En la primera se cita una serie de
investigaciones que sirven como referentes en el desarrollo de conclusiones,
metodologia y marco teodrico. Y la segunda corresponde al desglose de temas y
subtemas que sustentan el desarrollo del estudio a través de conceptos que
explican y se centran en la identidad de marca, el branded content, el storytelling,

el spot, la animacién digital en 2D y las comunidades virtuales en las redes sociales.
2.1. Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes son la revision actualizada de bibliografia existente sobre el
problema de investigacion planteado, por lo que deben contener resultados o
hallazgos de estudios preliminares, nacionales y extranjeros (Orozco & Pérez,
2014). En el siguiente apartado se mencionan hallazgos bibliograficos procedentes
de investigaciones internacionales y nacionales que se han efectuado en los
campos del branded content y produccion audiovisual, qué tipo de participantes,
cdmo se han recolectado los datos y en qué lugares o contextos se han llevado a

cabo.
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En primera instancia se toma la investigacion de Mendiz (2018) la cual se titula “El
storytelling publicitario en el marco de la narrativa literaria: semejanzas entre el spot
publicitario y el género literario cuento”, de la coleccion de comunicacion e
informacion digital de la Universidad Internacional de Catalufia, la cual tiene como
objetivo reconceptualizar el género del spot publicitario a través de la comparacion
del storytelling y el cuento literario para determinar hasta qué punto son estructuras
narrativas semejantes. Su metodologia se basa en el andlisis comparativo de las
caracteristicas del spot con el largometraje y del cuento literario con la novela para
comparalas entre si y determinar la semejanza narrativa entre el spot y el cuento.
Finalmente comprueba los resultados con el caso de estudio de la compafiia Thai
Life Insurance. En las conclusiones del estudio se determina que ambas formas
breves tienen idénticas caracteristicas como piezas narrativas y que el estudio del
storytelling publicitario, en su vertiente estrictamente narrativa, es posible utilizar un
cuerpo tedrico ya consolidado como el que se ha desarrollado en torno a la literatura

y el cine.

Este antecedente aporta en la construccién narrativa y en la argumentacion teérica
del spot dentro del branded content. De esta manera se puede desarrollar un
storytelling de marca que se fundamenta en la literatura del cuento y en la
dramaturgia del cine. Disciplinas que permiten obtener una extensa bibliografia,
gue se toma de referencia a nivel estético, técnico y de guion para crear el discurso

de entretenimiento.

Como segundo antecedente se tiene el trabajo de Solis (2017) titulado “Aplicacion
del branded content marketing como impulso en las pymes del sector comercial
internacional”’, de la Universidad de Guayaquil, Facultad De Ciencias
Administrativas, tiene como objetivo determinar como el branded content marketing
puede impulsar a las PYMES a la exportacion a la Unién Europea a través de
Acuerdos Multipartes Ecuador. La metodologia empleada se basa en el paradigma
positivista con el enfoque cuantitativo con una poblacion 8236 pymes de guayaquil
y una muestra corresponde a 367, numero al que se le aplicaron encuestas con un
cuestionario de 10 preguntas, en donde se identifica el grado de conocimiento que

poseen las pymes del branded content. Finalmente concluye segun los resultados
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de sus encuestas que las PYMES, no conocen la estrategia del branded content,
tampoco cuentan con el conocimiento y la informacion necesaria para poder
promocionar sus productos, y por lo consiguiente necesitan la aplicacion de una
propuesta que permita cumplir su necesidad de comunicacién con los

consumidores.

La investigacion antes mencionada sirve para sustentar el planteamiento del
problema con estadisticas que presentan la dificultad que tienen las PYMES al
comunicarse con sus clientes, es una guia para desarrollar los conceptos del marco
tedrico y funciona como referencia en la construccion de conclusiones, que
permitan evidenciar que la produccion de contenidos a través del branded content

es necesaria para incursionar en el mercado digital.

El trabajo de Montafio (2015) titulado “Enchufe TV: estéticas de la cotidianidad y
marcas del humor”, de la Universidad Andina Simon Bolivar del Area de
Comunicacion, sede Ecuador, tiene el objetivo de determinar en los contenidos de
los videos producidos por Enchufe TV, las estéticas de la cotidianidad y las marcas
del humor que ha logrado posicionar en la juventud ecuatoriana. Para el estudio de
los productos audiovisuales de esta serie, aplicd un analisis de contenido (analisis
formal) y posteriormente un analisis de discurso (analisis interpretativo) de la
produccion realizada desde su creacion en el afio 2011 hasta diciembre del 2013.
La metodologia consisti6 en la decodificacion de los elementos textuales
(evidentes) y subtextuales (trasfondo) de cada obra seleccionada. Finalmente, la
autora concluye que el discurso de Enchufe TV se basa en tres elementos: lo
cotidiano de jévenes de clase media alta como recurso comico, la ruptura del

mundo adulto y la contraposicion causada por la edad como fuente del conflicto.

El estudio previo permite sustentar teéricamente el funcionamiento y la creacion de
comunidades virtuales, masas de conversaciones que se utilizan para difundir
campafas de branded content. Aspecto que permite saber las caracteristicas del
target al que va dirigido el spot de la marca Natural Honey y sirve de referencia para

desarrollar la narrativa del contenido a través de la comedia.
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En funcién de los antecedentes antes mencionados, se establece que la promocion
de una marca a través de un producto audiovisual y el branded content, significa
diferenciarse de la competencia y lograr una relacion comunicativa con el nuevo
consumidor. Esto otorga un papel de responsabilidad a la empresa con respecto a
sus clientes. Actualmente vivimos en la era de lo audiovisual y es importante tener
una presencia de marca en las redes virtuales y para eso se requiere de la

comunicacion, la publicidad, el marketing y la produccién audiovisual.
2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Marca

Toda empresa sin importar su tamafio debe brindar una propuesta de valor que
satisfaga las necesidades de los clientes a través de un conjunto de beneficios que
se hacen fisicos con la oferta de productos, servicios, informacion y experiencias,
a esto se le conoce con el nombre de marca, término que es definido por Keller y
Kotler (2012) como:

Producto o servicio que combina nombre, simbolo o disefio, para identificarse y diferenciarse de
la competencia en la mente del consumidor. Estas diferencias son tangibles (funcionales y
racionales) e intangibles (emocionales o simbdlicas) en relacién con lo que la marca representa

(p. 10).

Desde este punto de vista comunicacional se puede definir a la marca como un
nombre, simbolo o disefio que eleva el valor de un producto mas alla de sus
caracteristicas funcionales. Es el sustituto metaférico de una organizacion,
Capriotti (2013) afirma que las organizaciones se expresan a través de una marca
por su necesidad de comunicarse e integrarse como un sujeto econémico dentro
del entorno social. A partir de este postulado se puede entender que la marca por
su desarrollo histdrico en la humanidad se convierte en un activo de la sociedad

actual.

Es un activo social integrador que incide en la vida de las personas y se crea en
funcidn de sus percepciones y asociaciones, que deben ser exclusivas, notorias y
positivas. En conclusion, la marca son el conjunto de atributos de un producto o

servicio, junto con las creencias que lo rodea y guarda una combinacion de
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elementos del disefio grafico y las acciones que realiza, evocan un significado en

la mente del consumidor.
2.2.2. ldentidad de marca

Una marca se diferencia de su competencia y se posiciona en el imaginario de los
consumidores por sus caracteristicas fisicas e intangibles que se expresan a través
de acciones comunicativas y financieras dentro del mercado. Estos aspectos
distintivos se los reconoce con el concepto de identidad de marca, término que
segun Lara (2018) es “un conjunto Unico de asociaciones, creencias y valores que
una organizacion crea y mantiene para que la marca de un producto o0 servicio
tenga una personalidad y una forma de comportamiento que genera estimulos para

determinarla experiencia del consumidor” (p.8).

A partir del texto expresado se infiere que la identidad de una marca ademas de
tener una influencia diferenciadora, guarda una promesa con el publico objetivo en
la que se crea una relacion de pertenencia entre marca- consumidor y hace que

este tenga una causa para movilizarse hacia ella (Arellano, 2014).

Este sentido de pertenencia esta orientado bajo el modelo de Kapferer en el que se
incluye aspectos internos y externos de la marca para identificarse. El primer
elemento hace referencia a la personalidad, la cultura organizacional y la
mentalizacion; y la segunda se basa en la imagen fisica, la relacién, y sus reflejos
(Saltos, Leodn, & Gonzélez, 2017).

2.2.3. Branded Content
2.2.3.1. El concepto de branded content.

Internet se ha convertido en el espacio de campafas de venta y de imagen con
contenidos interesantes que estan ligados a valores de marcas. El objetivo del
marketing actual se centra en la creacion y distribucion de contenidos que generan

engagement con los internautas, a través del branded content (BC).

Técnica de comunicacion comercial que se basa en la generacién de contenido relevante
entretenido o interesante, de aspecto no publicitario, generado por una marca para crear
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audiencia y conectar con ella. Se comunica de forma implicita los valores asociados a la marca,
aunque este pase a segundo plano” (Aguilera & Bafios, 2016, pag. 166).

El BC se utiliza para llegar a un sector joven marcado por la tecnologia, que realiza
el consumo de contenidos audiovisuales novedosos y originales dentro del entorno
digital. Es un término que se origind en el siglo XX con la serie animada Popeye,
pero su auge actual, se debe al nacimiento de un nuevo consumidor que pasa la
mayor parte del tiempo conectado, comparte, crea y observa con libertad lo que le
apetece y sus habitos son fruto de la cultura del espectaculo y el entretenimiento.
Rodrigo, Ron y Nufiez (2014) la definen como:

La fusion entre publicidad y entretenimiento en un producto audiovisual, al servicio del marketing

donde la marca se presenta de manera intangible y su objetivo final es divertir a través de

historias, a un publico cansado de las estrategias publicitarias convencionales, basadas en la
repeticion e interrupcion (p.119)

El branded content permite a las marcas llegar a sus consumidores con una
propuesta atractiva y de calidad, que acerca a los usuarios en su tiempo de ocio y
entretenimiento. De esta manera las marcas transforman sus valores en historias
gue emocionan, causan un vinculo afectivo y lealtad de marca, que se genera a
partir de masas de conversaciones en las comunidades virtuales, ahora hay que

conectar con relatos donde la emocion es el camino y no el cupon de descuento.
2.2.3.2. Caracteristicas del branded content.

El branded content (BC) es un mensaje hibrido que se caracteriza por combinar la
publicidad pagada y gratuita. Bafios y Moyano (2016) definen a estas categorias

de la siguiente manera:

La publicidad gratuita son comunicaciones pagadas en los medios de difusion y se identifica el
anunciante mientras que en la pagada se designan los mensajes gratuitamente y su emisor no
se identifica. Ambas estan determinadas por dos elementos: lo implicito, en donde el papel
pasivo de la marca es no expresar formalmente sus beneficios y el nivel de integracion significa
el control que tiene esta misma sobre el contexto del mensaje (p.132).

Esta yuxtaposicién es beneficiosa en una campafia porque al ser pagada permite
a la marca tener control sobre el mensaje, genera credibilidad al no reconocerse el

anunciante y permite integrar sus valores en una historia o storytelling.
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Como segunda caracteristica se establece que el BC convierte al consumidor en
parte activa del mensaje porque favorece su participacion por medio de la
generacion de experiencias que recordaran y relacionaran con emociones positivas
(Costa, 2014). La intencion es vincular el mensaje con la marca e integrarlo de
manera natural en un relato, para que la audiencia objetiva se interese, se acerque

y lo considere relevante.

Esta conexion emocional con el consumidor surge a partir de contenidos que se
basan en la produccion cinematogréfica, “el branded content es un instrumento de
comunicacién no circunscrito a los géneros televisivos, sino extrapolable a otros
territorios, como el cinematografico, el editorial, el musical, los videoclips o las webs

series, entre otros” (Montemayor & Ortiz, 2016, pag. 96)

Es una estrategia innovadora que se presenta en formatos audiovisuales, graficos,
apps, editoriales y videojuegos, para comunicar los mensajes de las marcas, a
través de historias bien contadas que suscitan en la imaginacion y no buscan
persuadir, sino conectar emocionalmente con los usuarios y asi generar un vinculo
de apego que garantice la lealtad de marca, a través del entretenimiento (Ron,
Alvarez, & Nufiez, 2014). Y en efecto focaliza su estrategia en medios concretos y
en contenidos especificos que faciliten su difusién y su busqueda. Su aplicacién se

divide en los siguientes tipos:

1. El informativo: es de caracter consultivo sobre hechos de interés que el
usuario requiera para resolver dudas.

2. El entretenimiento: contenidos que divierten al usuario en su tiempo de
ocio.

3. El educativo: sirve para mejorar el estilo de vida del usuario a través del

aprendizaje de nuevas habilidades y del cuidado de la salud (Costa, 2014).
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Imagen No. 1. Modalidades del BC. Fuente: A. Ros, 2016.

A pesar de que el branded content es aplicable en varios formatos, el que mas se
ha consolidado es el audiovisual, por significar una herramienta de fé&cil
comprension para el usuario y ser el que mas viaja por las diversas plataformas
digitales, generando millonarios impactos emocionales en las interacciones y en la

informacion compartida en la red (Montemayor & Ortiz, 2016).

La cuarta se basa en que el branded content a diferencia de la publicidad tradicional
trata de vincular y no se esperan resultados inmediatos en términos de venta, pero
si en fidelizaciéon (Pretel, 2017). La marca debe entender que los contenidos deben
ser construidos a partir de una estrategia a largo plazo que contenga su esencia en
funcion de una vision empresarial que se alinee a los deseos de la audiencia

objetiva.

En efecto los contenidos tienen que basarse en una marca solida, que permita crear
asociaciones profundas y complejas con la realidad del consumidor. Los mensajes
deben ser construidos con conceptos que logren posicionar elementos relevantes
y distintivos de un producto o servicio, con el fin de lograr preferencia frente a la

competencia.
2.2.4. Del Branded content al Branded Entertainment.

El uso indiscriminado del término branded content ha hecho que no se entienda el
verdadero reto que implica producir “contenido de marca”, no se trata de generarlo

con neutralidad y asepsia, ni tampoco ocultar la marca para resultar creibles frente
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a la audiencia, sino de encontrar la llave para incursionar en la economia de la
atencion. Esta llave se llama entretenimiento, lleva afios emocionando,
movilizando, aterrorizando, divirtiendo y ahora las marcas han decido sujetarla a
través del branded entertainment (Gonzalez, Lopez, & Natal, 2015). En este sentido

a esta modalidad se la considera como:

Nueva técnica de comunicacion comercial que se origina como una subcategoria del branded
content y es la forma que adopta cuando se convierte en entretenimiento, contenido de caracter
narrativo y de juego que ofrecen las marcas para generar engagement con la audiencia (Aguilera
& Bafios, 2016, pag. 174)

A partir de esta definicidén se establece que el éxito de esta estrategia radica en que
la marca se mantiene fiel a sus valores y convive en armonia con el contenido, no
es intrusivo o0 ajeno. Un ejemplo de esto es la serie Breaking Bad, el 29 de
septiembre de 2013 se emiti6 en Estados Unidos el dltimo capitulo Felina. Su
creador, Vince Gil Ligan, cerro las cinco temporadas emitidas con una escena en
la que reinaba ‘Baby Blue’, cancidon de Badfinger, la cual registro un aumento de
ventas del 3.000% y su streaming en Spotify se disparé en un 9.000%, entrando

ademas en el top de ventas digitales de ITunes (Gonzales et al., 2015, p. 2).

En resumen, el branded entertainment es contenido de entretenimiento, creado y
producido por una marca para reflejar su ADN, por lo que debe resultar atractivo
para que la audiencia objetiva decida consumirlo frente a otros productos del mismo
género o sustitutivos. En la percepcién de las audiencias debe primar la historia
mas que el mensaje de marca, finalmente atiende a objetivos de corto, mediano y
largo plazo, puede adoptar multiples formatos y utilizar cualquier medio, aunque el

mas habitual es el internet.
2.2.5. El Engagement.

Las necesidades del nuevo consumidor con las multipantallas e internet ya no se
basan unicamente en la comodidad cuantificada y fisica, sino en el bienestar
emocional y sentimental. Es un estado que recibe el nombre de engagement y
surge de las distintas interacciones bidireccionales que tiene una marca con sus

clientes, consumidores en las comunidades virtuales y con sus empleados. Este
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término hace referencia “a la conexion emocional de los individuos con las marcas
a través de las actividades que realiza y las experiencias que ofrece” (Aguilera &
Barios, 2016, pag. 102)

Bajo lo anteriormente mencionado se infiere que el engagement es un concepto
complejo, que esta compuesto de cinco dimensiones: Consumidor, Cliente, Marca,
Publicidad y Medios; las dos primeras se refieren a las personas que pueden ser
enganchadas por una marca, mientras que las tres tltimas se centran en el mensaje
publicitario, la marca y los medios como contextos para generar interacciones

especificas con los individuos expuestos. (Aguilera & Bafios, 2016)

En funcion de los tipos de engagement se establece que el publicitario y de medios
se relacionan estrechamente con el branded content al generar una conexion con
una idea de marca ampliada en un contexto circundante, es decir es una interaccion
prospecto a partir de contenidos o comunicaciones de marketing que pretenden
generar un apego emocional con los clientes y consumidores. A partir de este
argumento Bafios y Moyano (2016) establecen que esta dimensién se define por la
relevancia contextual en la que se presenta los mensajes de una marca y su
eficacia depende de la implicacion del cliente al procesar la informacién y la

relevancia en la percepcion del contenido.
2.2.6. Spot Publicitario

El spot publicitario es originario de la television, se caracteriza por transmitirse
dentro de la programacién, su duracion es breve va de 30 a 60 segundos y su
ejecucion tiene un alto costo de ideacion, produccion y emision. Sin embargo,
internet y las redes sociales han hecho que cambie su enfoque tradicional por uno
gue se basa en la capacidad de sugerir y enganchar los sentidos de los usuarios a
través de contenidos audiovisuales con caracter narrativo y su finalidad va mas alla
de vender, a partir de esto se define a este formato como un “producto audiovisual
publicitario de corta duracion que es utilizado por las marcas con el objetivo de
transmitir un mensaje persuasivo que influye en el comportamiento del consumidor.
Se lo produce para television, cine y ahora en las redes sociales” (Guevara &
Vinueza, 2015, pag. 11).
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Esta herramienta sirve para dar a conocer una marca por ser breve, directo y abarca
el publico objetivo que forma parte de las comunidades virtuales, entre ellos se
encuentran los clientes y consumidores potenciales. En este sentido lo que
diferencia un spot online de un convencional es que su tarea primordial es
convencer al espectador de las virtudes de un producto o de un servicio con
experiencias gratificantes que se generan a partir de contenidos entretenidos y con
un alto valor artistico (Milcevicova, 2017).

Para realizar un spot se requiere primero de la intervenciéon de una agencia de
publicidad quien se encarga de estudiar la marca a través de un brief para
desarrollar la idea creativa a través de un guion, que serd ejecutado a nivel
audiovisual por una productora. “El brief es un documento donde se detalla a
profundidad los antecedentes, descripcion del producto o servicio, el target
especifico al cual va dirigido, los beneficios y el objetivo de marketing que se busca”
(Mujica & Rodriguez, 2012, pag. 62). Su funcién principal es dar a conocer a las
agencias publicitarias, y posteriormente a las casas productoras, el mensaje que el

anunciante quiere dar a conocer a sus consumidores.

Una vez evaluado y aprobado este documento por todos los departamentos de una
agencia se comienza con el desarrollo del concepto creativo, el cual contendré el
mensaje que se pretende comunicar e ira en funcién de objetivos publicitarios.
Después de esto se desarrolla una sinopsis, un guion y un storyboard para
presentar la idea creativa al cliente de la marca, una vez realizada su aprobacion,
se procede a contratar una casa productora que ejecute el proceso a nivel artistico,
logistico y presupuestario (Mujica & Rodriguez, 2012).

A partir del proceso se planifica la ejecucion del spot animado en 2D al igual que
otros formatos audiovisuales en cinco fases: preproduccién, produccion,
postproduccion, entrega y distribucion. Todos estos procesos son descritos por

Hinojosa, Ruiz, y Marin (2015) de la siguiente manera:
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La primera consiste en la creacion la seleccién de los principales miembros del
equipo que realizaran el contenido, estos se dividen en los equipos directivos, los
asistentes y los operarios. Luego cada uno de estos departamentos presenta una
propuesta artistica del producto para realizar el plan de animacion, el presupuesto
y escoger el hardware y software que se utilizara durante el desarrollo de la

animacion.

En la segunda fase, la de produccion se empieza con el disefio y concept art del
sonido, los sets, props, personajes de la obra, la animatica de cada una de las
escenas y se introducen mejoras aplicadas a la gestion de recursos informéaticos.
Una vez culminado el anterior proceso se procede a la postproduccion, donde se
realiza el doblaje, musicalizacion, montaje, edicion y efectos especiales del
contenido.

Finalmente se entrega el spot para que el cliente revise y se envien hacer
correcciones. También se inspeccionan los recursos y los tiempos utilizados en la
produccion, evaluando y comparando el plan de costes inicial con los costes finales.
Una vez llevadas a cabo los ultimos requerimientos del anunciante se detalla la
comercializacién y se adapta el contenido a las distintas plataformas en las que se

va a exhibir.
2.2.6.1. La estrategia del storytelling en el spot publicitario.

Las historias han sido parte de la humanidad a lo largo de los afios, se han
transmitido de generacion en generacion, han permitido conectar el presente con
el pasado, han brindado experiencias de asombro y pertenencia. Ademas, activan
nuestras emociones a través de la catarsis, producida por la empatia, por eso
actualmente la publicidad utiliza el storytelling, originario del entorno
cinematografico y la literatura, para apelar a las emociones y generar vinculos con

los consumidores (Loizate, 2015).

En funcion de esto el spot publicitario ya no puede ser analizado desde el punto de
vista comercial, relegando su estructura narrativa y su construcciéon en el lenguaje

audiovisual, Méndiz (2018) manifiesta en este sentido que:
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La estrategia de las compafiias se basa en la elaboracién de spots de larga duracion por el gran
valor de la narrativa y la produccién audiovisual. El storytelling se impone muchas veces a su
finalidad comercial, resulta mas eficaz para conectar con las audiencias, y sirve de cauce para
una nueva relacién de la marca con el publico, basada en la empatia y el engagement. (pag.27)

La narrativa del storytelling se asemeja a la del cuento literario en el spot porque es
significativa, condensada, maneja un tema sencillo, sus personajes son funcionales
y apela a una emocion, sin embargo, hay una caracteristica que se cuestiona con
este formato, la brevedad, pero ahora se puede alargar el tempo de un spot por la
historia que se cuenta, pero su extension no es igual a la de un largometraje o a la

de una novela, sino que se asemeja con la del cuento.
2.2.6.2. Tipo de spot publicitario: Trozo de Cine.

A la hora de crear un spot publicitario para la television o los nuevos medios
digitales, hay muchos factores a tener en cuenta y uno de ellos es la tipologia Existe
toda una serie de opciones, pero su seleccion depende de las necesidades que se
tenga y en el caso del branded content la modalidad mas 6ptima a seleccionar es
el spot trozo de cine, el cual se lo define como “un anuncio a modo de historia
cinematografica, pero mas breve que un corto y largometraje y puede ser tanto
comedia, miedo o suspenso. En ellos, el producto aparece de forma natural dentro
de la historia” (Guevara & Vinueza, 2015, pag. 13).

Estatipologia surge porque la industria de la publicidad se ha nutrido principalmente
de la cultura del cine. Hay verdaderas maravillas cinematogréaficas, valiosos
productos publicitarios contados en escasos segundos por directores de cine
publicitario, como Ridley Scott, Tony Kaye o Adrian Lyne, Michael Mann, Tim Burton

0 Martin Scorsese, se han adentrado en el mundo de la publicidad. (Solana, 2010).

Este tipo de spot ha conquistado a un considerable numero de conocidos
realizadores de cine para experimentar con la innovacién estética en la promocién
de un producto o una campafia promocional. Aqui no se adjudica a un autor, no
muestra los créditos iniciales o finales como lo hacen en general los discursos

audiovisuales, aunque los iniciados en la publicidad a menudo conozcan y
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reconozcan a los productores en muestras y concursos de publicidad creativa
(Meier, 2010)

Conector Martin manifiesta que el spot publicitario cinematogréfico se plantea a
modo de historia y el producto aparece de forma natural. Es un formato mas largo
y juega con la emocion, la intriga o el suspenso. Es la estrategia que se viene
desarrollando en los anuncios de la Loteria de Navidad, otro ejemplo de esto segun
Sorrentino (2014) es del director de cine y publicidad Tony Caye, rodd un anuncié
surrealista para neumaticos Dunlop en 1993, que se abrié camino entre el resto de
la publicidad en la television britanica.

Las narrativas mencionadas en los anteriores contenidos se convierten en
entretenimiento de marca y es respuesta a la necesidad de diversificar el discurso
publicitario y como alternativa a los formatos mas tradicionales que estan dejando
de funcionar por pasar desapercibidos para el nuevo receptor, actualmente en
marketing y publicidad se conoce este tipo de narrativa con el nombre de

storytelling.
2.2.7. La Animacién Digital 2D.

La animacién nace a la par con el cine y es un recurso utilizado por artistas,
ilustradores y disefiadores graficos para expresar sus ideas a través de recursos
tecnolégicos que permiten plasmar conceptos que son inimaginables para la
realidad. A partir de esto Ipifia (2016) la define como:

Es un arte diferente al cine de fotografias en movimiento por que consiste en el movimiento de
dibujos y objetos estéaticos, es el cambio de una imagen a lo largo de un tiempo determinado,
con suficientes fotogramas para dar el efecto de continuidad a una o varias acciones en un
contexto en especifico (p.58)

Existen técnicas digitales y clasicas que permiten que los dibujos u objetos
caminen, hablen y piensen, este es el caso de la animacion digital 2D, segun Ipifia
(2016) en este tipo solo se pueden realizar movimientos horizontales y verticales,

ya que los objetos son planos al igual que la fotografia.
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Sucede en el espacio bidimensional, sus objetos y personajes se desarrollan en
dos dimensiones ancho y alto. Se la considera un estilo de animacion tradicional,
conocido desde el siglo XIX, inicialmente, se creo al juntar los fotogramas en los
gue un dibujo incluia 24 fotogramas por segundo. Asi como en el cine, consta de 3
fases principales: preproduccién, produccion y postproduccién (Cabrera, Ganem,
Molina, & Cobian, 2016).

En este sentido, la animacién se ha consolidado como un lenguaje que guarda la
promesa de las posibilidades infinitas. Esta premisa ha sido utilizada por la
publicidad para inventar lo ilimitado, es decir a escogido esta técnica artistica en el
branded content para ejercer un mayor control sobre el proceso creativo, el
resultado de la obra y su factibilidad de hacer posible lo imaginable (Millan, 2013).
Ejemplos de esto son la serie de Popeye, que nacid en 1929 cuando los
productores de espinacas decidieron publicar una tira cémica en un periédico con
un personaje que estuviera saludable gracias a alimentarse de espinacas. La tira
comica fue todo un éxito y finalmente se convertiria en uno de los personajes

animados en la television mas famosos de todo el mundo (Ausay, 2016).

La animacion es beneficiosa primero porque puede resultar mas econdmica en
varios aspectos a comparacion de la accion real. Y funciona en caso de mostrar el
funcionamiento de un aparato mecanico, ensefiar la anatomia y el funcionamiento
de un producto alimenticio, las ideas abstractas y contar historias. Ademas, en el
contexto del branded content proporciona continuamente posibilidades narrativas,
estéticas y técnicas nuevas. En sintesis, todo comercial es un pequefo relato,
porque su estructura basica presenta un problema, que sirve a manera de
introduccidn; tiene un punto de maxima emocion, como el climax y ofrece una
solucion, que sirve de conclusion. Por lo anterior, se puede decir que la animacion
y el branded content se completan al contener una narrativa que se traduce en

entretenimiento (Millan, 2013).
2.2.8. Las comunidades virtuales en las redes sociales.

En la actualidad los conceptos de publico o target ya no responden a las

necesidades comunicacionales de nuestro tiempo y es que con las redes sociales
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se conforman sistemas complejos, grandes, abiertos y en los cuales existe
interaccion e interdependencia entre los actores que las conforman. Esta
interaccion aporta rasgos y simbolos a un grupo de individuos que configuran una

identidad (Montafio, 2015). En efecto las comunidades virtuales se definen como:

Son tribus, donde los usuarios comparten, colaboran, cooperan, intercambian pensamientos por
un alto sentido de pertenencia, hermandad y lealtad. Estas socializaciones asentadas
principalmente en las redes sociales se establecen en territorios, masas de conversaciones que
surgen de la pertenencia y adscripcion de las redes sociales, estan definidos por contenidos
intercambiados entre personas de forma estable en el tiempo (Corujo, Pino, & Natal, 2016, pag.
5).

Dentro de este sistema de conexion multiple y dinamico las personas no pertenecen

a un solo territorio, tampoco responden a una estructura organizativa sino a

interacciones sociales que se articulan por los contenidos, las personas y el tiempo.

Estos tres elementos funcionan a partir de tres vértices:

1. Personas — Contenidos: su realidad es gestionada y articulada a partir del
intercambio de contenidos por canales y formatos, tanto digitales como
presenciales o analégicos.

2. Contenido-Tiempo: se concretan con una agenda de oportunidades para
captar la atencion de las personas, que sera promovida por terceros, en su
mayoria, pero también liderada por las marcas.

3. Tiempo-Personas: la relacion entre las personas a través del tiempo, estan
motivadas por experiencias generadoras de conexion emocional, que se aspiran

vincular con una marca.

Agenda

Contenidos Tiempo

Masa de
Conversaciones
Estable

Image 2016.

Personas
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Se debe comprender que las comunidades habitan dentro de territorios, donde
habitan masas de conversaciones articuladas por contenidos que tienen un valor y
se comparten para co-crear experiencias memorables con todos los individuos que

son parte del ecosistema digital (Corujo, Pino, & Natal, 2016).

De esta manera las marcas deben influir en las distintas comunidades que habitan
en uno O mas territorios, en efecto esto logra humanizar las acciones
comunicacionales y mejorar el sistema de escucha e inteligencia de las empresas.
Para conseguir que las marcas sean aceptadas dentro de estos espacios es
primordial identificar aquellas con las que se compartan valores, propositos y

causas de manera legitima.

Las comunidades virtuales segun Montafio (2015) se definen como un conjunto de
personas que comparten un sentido de pertenencia con ciertos valores y
propositos, que se activan de forma especial cuando confluyen en una causa
comun. El sentido de pertenencia dentro de una comunidad esta compuesto por los

siguientes elementos:

1. Interlocutores: es la vinculacién de la marca a través de personas reales, que

sirvan de conectores entre la organizacion y aquellos que lideran la comunidad.

2. Narrativa: es la capacidad de alinear la narrativa de la marca con la cultura de
simbolos y costumbres de las comunidades, esto define el tamafio y grado de

influencia.

3. Canales: es la mantencién de interrelaciones constantes entre una marcay los
miembros de la comunidad, a través de la dinamizacion de la cantidad de

canales que permitan sostener esos vinculos.
4. Tematica: significa compartir intereses comunes, alrededor de los cuales se

articula la conversacion dentro de la comunidad, es decir sobre tematicas

concretas vinculadas a sus valores y propdsitos comunes.
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Imagen No. 3. Comunidad Virtual. Fuente: A. Corujo, I. Pino y D. Natal 2016.

2.2.9. Lo Nuevos Medios

La convergencia tecnolégica trajo la digitalizacion y reto a los medios
convencionales como la television y a la prensa escrita a renovarse porque su
unidireccionalidad no permite interactuar con los espectadores. Este fenémeno
hace que nace por medio de internet se lo conoce con el nombre de nuevos medios

y se los define como:

Medios que permiten el acceso a la informacién a través de las distintas plataformas de internet.
Su inmediatez rompe con las barreras de tiempo y espacio a través de cualquier dispositivo
digital. Se caracterizan por ser interactivos y democraticos en la creacion, publicacion,
distribucién y consumo de contenidos multimedia. Es un término que se emplea para describir la
explosion de entretenimiento que se ha desarrollado a partir de la tercera y cuarta revolucion
industrial (Matinez, 2014, pag. 93).

Toda esta explosion de inmediatez y entretenimiento ha hecho que surjan nuevas
estrategias de comunicacion y modalidades de negocios que ha creado un nuevo
consumidor que se compone de una audiencia fragmentada e interactiva, los
canales de distribucién se amplian con nuevas rutas de acceso virtuales, los medios
experimentan continuas novedades y adquieren un perfil cada vez mas

personalizable (Solanas & Carreras, 2011).

Y es que los nuevos medios ofrecen una vida mas comoda, porque se adaptan a
las necesidades del consumidor en cada momento y le permiten personalizar los

canales de comunicacion, decidir qué contenidos y servicios quiere recibir, y en qué
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momento. En definitiva, todos estos aspectos hacen que el branded content y la
produccion de contenidos sean estrategias eficaces que cambian el enfoque de la
publicidad tradicional por uno en el que se respetay se interacttia con el consumidor

a través de experiencias entretenidas.
2.2.10. Facebook: Red Global de Comunidades.

Facebook es la red social virtual mas importante en la actualidad, por la gran
cantidad de usuarios que la conforman, en su mayoria por jéovenes que usan la
tecnologia informética e internet de forma cotidiana. En Ecuador su uso es muy
similar a la tendencia mundial, Montafio (2015) corrobora lo siguiente y manifiesta:
Existen aproximadamente 7°000.000 de cuentas creadas en Facebook hasta 2014. Se cree
que cada usuario por lo menos tiene dos cuentas en distintas redes, en especial los jovenes
gue son los que mas tiempo pasan conectados. Crece en Ecuador a un promedio de
2’000.000 de usuarios nuevos por afio. En esta red existen mas mujeres que hombres como

usuarios, el rango de edad oscila entre 16 y 35 afios para arriba. Mas de la tercera parte de
ecuatorianos conectados a Internet estan en esta red social (p.37-38).

A partir de estas estadisticas se infiere que Facebook es la red social mas
consumida por lo jovenes y que posee una gran cantidad de territorios y
comunidades que comparten intereses comunes. Esto es una oportunidad para las
empresas de encontrar y conectar con la cibercultura que se ajuste a su identidad
de marca. Esta les permitira obtener interaccion con sus consumidores sabiendo lo
gue opinan, las experiencias que comparten y facilitara su comunicacion (Matinez,
2014).

2.2.11. Natural Products.

Natural Products es una pequefia empresa que nace en el aflo 2007 en el Ecuador,
su creador y Unico duefio Marco Emilio Pinto (2019) manifiesta a través de una

entrevista la historia y la filosofia de la empresa.
2.2.11.1. Mision y Vision.

Mision: Natural Products es una compafiia dedicada a la elaboraciéon y
embasamiento de productos naturales confiables y de calidad. Con 12 afios en el
mercado ecuatoriano busca satisfacer la necesidad de sus clientes por su
capacidad de innovacion y talento humano.

42



Vision: es ser reconocido a nivel nacional e internacional como la mejor empresa
ecuatoriana en el mercado de productos naturales a través de valores como el
trabajo en equipo, constancia, integridad, orden, disciplina y relaciones a largo

plazo.
2.2.11.2. Breve historia de la empresa

Luego de vivir varios afios en Estados Unidos y evidenciar la importancia que tienen
los productos de miel en el mercado de este pais, decide tomar la iniciativa de abrir
en Ecuador una compafiia productora de miel para dar a conocer a los ecuatorianos

los beneficios que otorga este producto de la naturaleza para la salud.

Actualmente cuenta con una planta productora de cinco personas, donde se derrite,
se envasa y se comercializa la miel con las marcas Natural Power y Natural Honey,
el cual es el producto lider de la compainiia. El proceso de produccién involucra a
mas personas desde la plantacion de las colmenas hasta la cosecha de la miel.
Trabajan con 24 apicultores a nivel nacional, especialmente en la sierra'y cada uno
comprende entre cinco a seis personas de forma individual, aproximadamente 125

personas se dedican al cuidado de las abejas para la produccion de la miel.

Para producir Natural Honey, la miel se obtiene de las colmenas de las provincias
Pichincha, Imbabura, Chimborazo y Cotopaxi, éareas lejanas de las
telecomunicaciones, las urbes y pesticidas que permiten proteger y mantener vivas
a las abejas de la amenaza de las actividades contaminantes y destructivas del ser
humano. La marca tiene presencia a nivel nacional, el siguiente afio pretende
expandirse hasta Galapagos y piensan abrir oficinas en Estados Unidos, sin
intermediarios. Finalmente, su posicionamiento se lo realiza desde el 2011 y su
crecimiento ha sido efectivo por el precio standard que se mantiene en el mercado

nacional por cinco afios y la calidad de los productos.
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CAPITULO 3
METODOLOGIA EMPLEADA

Una investigacion se obtiene por el desarrollo de un proceso metodolégico, el cual
se define como un “conjunto de métodos sisteméticos, criticos y empiricos que se
aplican en el estudio cientifico de un fenémeno” (Henandez, Fernadez, & Baptista,
2014, pag. 4). En funcién de esto en el presente capitulo se determina la

metodologia que se emplea en el estudio, segun los objetivos planteados.
3.1. Metodologia de la investigacion.
3.1.1. Naturaleza de la investigacion.

Un estudio se fundamenta en la validez universal y el reconocimiento de un
conjunto de nociones denominadas paradigmas, los cuales delimitan los problemas
y las posibles soluciones dentro de la comunidad cientifica. Su seleccién direcciona
el método a seguir en el disefio, recoleccion y andlisis de datos, bajo esta

perspectiva la presente investigacion se enmarca en el paradigma interpretativo:

Aborda diferentes problematicas subjetivas que no se pueden explicar ni comprender
estadisticamente. Busca revelar el significado de la vida social con la articulacién subjetiva que
rige la vida de los individuos, concibe la realidad como un constructo en donde el sujeto de la
investigacion aprende por medio de su interaccion en el mundo fisico, social y cultural en el que
esta inmerso. Usa la comprensién, la significacion y la accién para profundizar en los motivos de
los hechos, no busca la generalizacion, considera la realidad dinamica e interactiva, donde el
individuo comparte significados a través de la comunicacion bidireccional para construir la
realidad interpretando (Bautista, 2014, pag. 14)

A partir de esta definicion el objeto de estudio, es decir la marca Natural Honey, se
lo abordé la investigacion desde una perspectiva subjetiva, en la que se interpretd
su identidad para la construccion de una historia que la promocione. Esto permitio
obtener informacion profunda del Branding de la empresa donde incluye el
propésito de su creacion, los valores y el publico objetivo. Significados que se
construyen a través de la interaccion con el duefio de la empresa, sujeto que

conoce a profundidad los elementos de la marca.

Una vez precisado el paradigma, el presente estudio se sustenta en el enfoque

cualitativo, Hernandez. Fernandez y Baptista (2014) lo definen como:
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El método que comprende los fenémenos explorandolos desde la perspectiva de los
participantes en relacién con su contexto. Su propdésito es examinar la forma en que los individuos
perciben y experimentan los fendmenos que los rodean, profundizando en sus puntos de vista,
interpretaciones y significados (p.358).

Este enfoque permitio explorar y describir los elementos de la marca Natural Honey
de forma amplia y profunda, sirvié para comprender el contexto en el que actua,
interpretar su significado y los factores que inciden en su identidad. Todos estos
elementos se definieron a partir de la experiencia del duefio, aspecto que gracias a
la flexibilidad del método cualitativo hace que la investigacién se encuadre en el
disefio fenomenoldgico, el cual se lo define como “Estudio que explora, describe y
comprende las experiencias de las personas con respecto a un fenébmeno y
descubre los elementos en comun de tales vivencias” (Henandez, Fernadez, &
Baptista, 2014, pag. 493).

En funcién de este disefio se podra descubrir el significado de la marca tomando
como base a la experiencia del duefio, informante que conoce su interaccion en el
mercado desde que se cred hasta su actuacion economica de ventas a nivel
nacional. Estos aspectos permiten estudiar el objeto de estudio desde su contexto
para asi poder reflexionar sobre éste, descubrir categorias, temas esenciales,
describirlo y sobre todo interpretarlo para poder crear un storytelling que permita
generar una perspectiva tedrica y practica del uso del branded content en la

produccion audiovisual.
3.1.2. Actor Social.

La comprension del objeto de estudio de la investigacion requiere de la seleccién
de un participante que tenga un amplio conocimiento y relacién con el fenémeno,

a este sujeto se lo conoce como actor social:

Un actor social son personas, instituciones, grupos o movimientos sociales con la capacidad de
agenciar, conocer y organizar respuestas apropiadas a situaciones problematicas a través de su
voluntad, planificacion y accion con independencia. Son inherentes a un sistema integrado por
una serie de reglas y limitantes que el mismo aprende a usar para desarrollar acciones
individuales y colectivas que surgen en dicho sistema (Pérez, 2016, pag. 6).

Por lo tanto, el actor social que fue seleccionado para recolectar la informacion es
el duefio de la empresa, sujeto que comprende de forma profunda la identidad de
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la marca Natural Honey, por su experiencia con ella desde su creacién hasta su
activacion economica actual en el mercado nacional. El nivel de relacién cercano,
colaborativo y comunicativo permitio conocer con claridad y amplitud la identidad

de la marca.
3.1.3. Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos

Una vez planteadas las acciones para cumplir con los objetivos de la investigacion,
es hora de seleccionar las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
pertinentes para responder la interrogante del planteamiento del problema e ir en
correspondencia con el disefio de la investigacion. En este orden de ideas “Se
entiende por técnica de investigacién, al procedimiento o forma particular de
obtener datos o informacion. Son particulares y especificas de una disciplina, por
lo que sirven de complemento al método cientifico, el cual posee una aplicabilidad
genera” (Arias, 2012, pag. 67).

En el presente estudio se utiliza la entrevista semiestructurada, “técnica que se
basa en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de
introducir preguntas adicionales para precisar conceptos y obtener mayor
informacion” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 403). A través de las
preguntas y respuestas que se formularon al duefio de la empresa se pudo obtener
informacion detallada de los elementos que conforman la identidad de la marca

para personificarla en la narrativa del spot.

Ahora bien, la aplicacion de una técnica conduce a la recoleccion de informacion,
a través de un instrumento, a dicho soporte se le conoce como “cualquier recurso,
dispositivo o formato en papel o digital, que se utiliza para obtener, registrar o
almacenar informacién” (Arias, 2012, pag. 69)

Para esto se realizara un guion de entrevista, “recurso metodoldgico que por medio
de preguntas permite develar la historia particular de cada sujeto y su aplicacion
puede realizarse en estudios cualitativos” (Balderas, 2014, pag. 74). Este
instrumento que se encuentra en la parte de anexos y esta compuesto de doce

preguntas de caracter abierto. Esto permiti6 no delimitar de antemano las
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alternativas de respuesta y sirvid para indagar suficiente informacién sobre la

identidad de la marca.

Este instrumento para su implementacion fue evaluado por tres expertos, dos
especialistas en el area de produccion audiovisual Mgst. Karina Tituafia y el Mgst.
Munive Romero; y otro en metodologia PHD Jesus Gomez. Los cuales
determinaron la credibilidad del mismo a través de la verificacion y concordancia de
los objetivos de la investigacion con las preguntas del guion de entrevista. Esto lo
realizaron a partir de dos matrices de observacion que median pardmetros
cualitativos del instrumento. En este sentido los resultados de esta evaluacion
salieron eficientes y existieron correcciones en el orden de las preguntas. A esto
se lo conoce como validacion, método que sirve para verificar la fiabilidad de una
investigacion a través de la opinion informada de personas con trayectoria en el
tema, que son reconocidas por otros como expertos cualificados en éste, y que

pueden dar informacion, evidencia, juicios y valoraciones (Robles & Rojas, 2015).
3.1.4. Analisis de datos

Una vez finalizada la recoleccion de datos, se lleva a cabo el analisis de los mismos,
gue tiene como fin llegar a una comprension mas profunda de lo que se ha
estudiado a partir de continuas interpretaciones, de este modo se define este

término en el contexto cualitativo.

El analisis de datos en el enfoque cualitativo es el proceso de estructuracion de datos, a través
de su organizacidn, transcripcion del material y una bitacora de andlisis para documentar el
proceso. Aqui el analisis no es uniforme, porque la accién esencial consiste en que recibimos
informacién no estructurada, a los cuales nosotros les proporcionamos una estructura, porque
son muy variados, consisten en observaciones del investigador y narraciones de los participantes
(Henéandez, Fernadez, & Baptista, 2014, pag. 397 ).
En consonancia con los anteriores autores, una vez realizada la entrevista se
procedié a revisar todo el material grabado para organizar la informaciéon con su
transcripcion, se separ6 las intervenciones con doble espacios para saber cuando
comienza y termina cada pregunta y respuesta. Se transcribio todas las palabras,
sonidos, elementos paralinglisticos y se analiz6 linea por linea con su numeracion

en todos los renglones. Después se aplicd el proceso de codificacion, “proceso
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analitico por medio del cual se identifican conceptos y se descubren en los datos

sus propiedades y dimensiones” (Strauss & Corbin., 2016, pag. 110).

Esto permitié revelar significados potenciales y desarrollar ideas, y conceptos sobre
la marca Natural Honey. A partir de esto se generaron cédigos que sirvieron para
identificar categorias en el segmento del texto transcrito y tomar decisiones acerca
las piezas que encajaron para ser clasificadas, agrupadas y conformaron los
patrones que fueron empleados con el fin de interpretar los datos. Ambos términos
tienen un significado diferente y son definidos por Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) como:

Las categorias son conceptualizaciones analiticas desarrolladas por el investigador para
organizar los resultados o descubrimientos relacionados con un fendmeno o experiencia humana
que esta bajo investigacion. Y los codigos son etiquetas que identifican las categorias que
emergen de la comparacién constante de segmentos o unidades de andlisis (p.426).

En resumen y de acuerdo con los autores cada segmento se clasificé en similar o
diferente segun las comparaciones que se realizaron. Las unidades que poseian
cualidades similares generaron tentativamente una categoria y a ambas se les
asigna un mismo cédigo. Por el contrario, las unidades no similares, obtuvieron una

nueva categoria y se les asigné un nuevo cadigo.

Todo este proceso descrito se lo realizo a través del Atlas. Ti, “programa
desarrollado en la Universidad Técnica de Berlin por Thomas Muhr, que sirve para
segmentar la informacion en unidades de significado; codificar y construir teoria”
(Henandez, Fernadez, & Baptista, 2014, pag. 426). Esta plataforma permitio
agregar los datos y codificarlos de acuerdo con el esquema que se disefio. Se

realizd conteos y se visualizé la relacion entre las unidades, categorias y temas.

Finalmente, para el andlisis de las categorias se aplicara la triangulacion, la cual
significa aplicar y combinar varias metodologias de la investigacion en el estudio de
un mismo fendmeno. También es entendida como técnica de confrontacion y
herramienta de comparacion de diferentes tipos de analisis de datos con un mismo
objetivo (Aguilar & Barroso, 2015).
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3.2. Metodologia el Producto

Un producto audiovisual es una obra artistica que va dirigida a medios de
comunicacion audiovisuales, como el cine, la television, internet o la radio. Esta
dentro de la industria cultural y es de caracter comercial e ideol6gico. Abarca desde
aspectos financieros, recursos técnicos y logisticos (Carpio, 2015). De esta manera
la metodologia que se utiliza para desarrollar un spot animado en 2D consta de tres
etapas fundamentales: preproduccion, produccién y post produccion. A
continuacion, se explica el proceso de cada una, con el sustento de teorico de la
tesis de Esther Moreno (2016) y del articulo de Hinojosa, Ruiz, & Marin (2015).

3.4.1. Preproduccion

A la preproduccion en animacion se le conoce como “la etapa en la que realizan
procesos técnicos, logisticos, presupuestarios, creativos y artisticos” (Moscarella,
2010, p4g. 42). En esta fase una vez que se realizé la investigacion y se
determinaron los principales elementos de la marca Natural Honey se procedié en
un maximo de siete oraciones a escribir un story line, el cual describe de forma
sintética la historia desde el conflicto, los puntos de giro, el climax y la resolucion

final, incluido el cierre con los datos de la marca (Cano, 2012).

Una vez elaborado el storyline se empez6 a desarrollar el concepto del contenido
detalladamente a través de un guion que fue aprobado por el duefio de la empresa.
En este sentido la Agencia de Cooperacion Espafiola de Cooperacién Internacional
para el Desarrollo (2016) define a este término como “escrito cinematogréafico que
contiene la narracion, didlogos, descripcion de personajes y escenarios” (pag.163).
Este documento contiene toda la informacion necesaria para poder desarrollar la
historia. Esta contado en tiempo presente y contiene la descripcion de las escenas
y secuencias con la especificacion de lugar, tiempo, acciones y dialogos de los
personajes. Este sujeto de descripciones visuales y sonoras, dejando de lado
cualquier tipo de pensamiento o0 sentimiento que experimenten los personajes o
cualquier tipo de opinion que el guionista tenga sobre los acontecimientos. (Aldana,
2011)
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Después de haber desarrollado la idea por escrito se empieza a elaborar un
cronograma, el cual consiste en planificar el proceso de la produccion en tiempo y
espacio. Este fue necesario para empezar a realizar las fases del proyecto de
manera organizada y sistematizada (Moreno , 2014). A su vez se elabord un
presupuesto en el que se detallan aspectos técnicos, logisticos y artisticos del spot
animado, de esta manera Moreno (2014) lo conceptualiza como “es la construccion
financiera de los gastos estimados de la produccién de un film. Se basa en los

elementos y objetivos creativos, la duracién estimada, la complejidad del proyecto
“(pag. 23).

A partir de esto se inicid con la construccion del storyboard, herramienta grafica que
segun Merroz (2014) “es una serie de dibujos destinados a previsualizar las tomas
de un audiovisual. Es fundamental para el director porque asi puede tener una idea
de la forma en que se veray se sentird la obra artistica” (pag19). Este guion grafico
contiene las acciones, ambientacion y movimientos de cada uno de los personajes
por escenas. Se coloca por escrito los elementos de audio que se incorporaran en
el spot, como musicalizacion, doblaje, efectos de sonido y el texto de la locucion
(Cano, 2012).

3.4.2. Produccién

La produccion en la animacion es el proceso en el que se disefia el concept art de
los personajes y las ambientaciones por escena en programas digitales (Moreno ,
2014).Se propuso en la carpeta realizar este proceso en Adobe llustrador, en donde
los dibujos se los llevara a cabo directamente en el programa, por medio de un
equipo que este conformado por un ilustrador, un animador senior y uno junior. A
su vez Moreno (2014) manifiesta que “cuando se trata de disefiar personajes, todos
los animadores contribuyen con sus ideas y comienzan a dibujar diferentes
bocetos, en cambio los fondos se dibujan en varios angulos y con diferentes

atmaosferas en funcion del tiempo y espacio.” (pag. 26).

Luego de lo antes mencionado se ejecuta la composicién que consiste Moreno
(2014) “en la construccion musical o seleccidn de las canciones que van estar en

el film” (pag.28). La propuesta de la banda sonora en el spot se caracteriza por un
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leit motiv de inspiracidn que va ser adquirida a través de musica en stock en
internet. La musicalizacion es un elemento importante porque a través de la cancion
escogida los espectadores podran conocer a profundidad a los personajes, es decir

la forma en que piensan, sus suefios y esperanzas.

La culminacion de esta fase se fundamentd en la grabacion de voces que segun
Moreno (2014) es “el proceso de grabar las voces de los personajes y se puede
dividir en tres pasos: casting, personaje presentacion y grabacion” (pag.31). En el
caso de este proyecto se planteé el casting de una persona de 30 afios para que
locute y narre la historia del spot, aspecto que representa la personalidad de la

marca Natural Honey.

3.4.3. Postproduccion

La postproduccion segun es la dltima fase del producto audiovisual, es la etapa
donde se cocina todo lo que se ha realizado en las anteriores etapas porque se
integra la imagen, los sonidos y efectos especiales en un paquete perfectamente
cohesionado, donde se le da emocion, sentido y forma al mensaje (Hinojosa, Ruiz,
& Marin, 2015). Bajo lo antes mencionado se planted ejecutar el montaje del spot
a través de un formato de 1920x1080, con la construccion de los keys de animacion

por escena de cada uno de los personajes en el programa after effects.

Después de esto se prosiguié encadenar todas las escenas en una unidad narrativa
en el programa de Adobe Premiere, con respecto a este punto Moreno (2014)
manifiesta lo siguiente “los animadores usan un programa de apoyo cuando
necesitan animar una escena con una enorme multitud o con algun tipo de efecto
o cortes complejos” (pag.36). En funcién de esta premisa se selecciondy se planted
este software para abaratar costos y tiempo, en efecto se establecié también una

propuesta de montaje para construir el spot a nivel de edicion narrativa.

Finalmente nos encontramos con el ultimo proceso de esta fase y es el sonido, el
cual consistio en la mezcla de la musica, didlogos, en grabar efectos de sonido y

ambiente para crear las texturas que enriguecen la historia (Moreno , 2014). En el
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spot animado de la marca Natural Honey se propuso grabar foleys y el sonido
ambiente de las escenas, mezclar estos con la banda sonora y la voz de la
narradora. Finalmente expone que el render y a la exportacion del producto
animado debe ser en el formato H.264 y con un peso adecuado para que se facilite

su exportacion y subida a Facebook y YouTube.
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CAPITULO 4
RESULTADOS E INTERPRETACION

En el presente capitulo se muestran los resultados e interpretacion que se han
obtenido a lo largo de la investigacion. Esta informacion nos permitié cumplir con
los objetivos del estudio y comprender a profundidad la identidad de marca de
nuestro objeto de estudio, Natural Honey, desde la experiencia de Marco Pinto
duefio de la empresa, su aporte fue significativo para resolver nuestro

planteamiento del problema y poder construir el spot.
4.1. Resultados de la investigacion

Una vez aplicada la entrevista semiestructurada al directivo de la compafia, se
realizé el analisis del instrumento con el programa Atlas. Ti, en el que se clasifico
el discurso del sujeto en categorias, subcategorias y codigos, que a continuacion
serdn expuestos e interpretados para presentar los principales hallazgos y
responder a las preguntas de investigacion, que van en torno a la creacion y
produccion de un contenido animado en 2D a través de la estrategia de branded

content.

4.1.1. Categoria identidad de marca

I INDENTIDAD DE LA MARCA
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Gréfico No. 1. Categoria: Identidad de marca. Fuente: base de datos Atlas. Ti. Elaborado por Auz
(2020)
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En el grafico anterior se presenta los resultados de la categoria identidad de marca,
es el conjunto de elementos fisicos e intangibles que caracterizan a una marca y
se expresan a través de acciones comunicativas y financieras dentro del mercado.
Tomando en cuenta lo mencionado y del proceso de entrevista se desprende la
siguiente categoria, la cual se desglosa en las subcategorias que se desarrollan a

continuacion:

Imagotipo

La subcategoria imagotipo hace referencia al c6digo nombre de la marca, el cual
nace de la iniciativa del duefio en crear Natural Honey como un vocablo que se
traduce de espafiol a inglés, esto es mencionado por M.P 2:14 “le pusimos ese
nombre porque la idea inicial era trabajar solamente con el mercado americano,
entonces tenia que ser el nombre en inglés”, esto demuestra que el termino
linglistico en inglés es relevante para el directivo de la empresa porque facilita su

internacionalizacion y hace que la marca se presente con una imagen moderna .

Otro elemento caracteristico de la marca son los simbolos que contiene el
imagotipo y es que tanto la abeja como los panales tienen un significado que
consiste en M.P 3:46 “la abeja es la proveedora de la miel y los panales son los que
se utilizan para depositar la miel. Entonces son simbolos de la apicultura que se los
trasladan a nuestra etiqueta “, estos distintivos son usados para representar que
Natural Honey es un producto natural, artesanal, puro y que tiene una procedencia

clara y confiable al ser producida.

La abeja es el icono principal de la compafiia el cual segun M.P 3:47 “tiene una
personalidad femenina, porque dentro de la colonia, las que cosechan justamente
son hembras”, este rasgo personifica una caracteristica emocional asociada a la
marca y su comportamiento dentro de su entorno comercial. Es su forma de ser y
es la base sobre la que se construye la identidad visual, la imagen de marca, la

identidad verbal y las conductas de Natural Honey frente al consumidor.
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Finalmente, el cédigo cromatico muestra que, el color de la marca se basa en el
esquema monocromo del amarillo porque segun M.P 3:44 “los colores de la marca
son justamente los colores de la miel de abeja”, este elemento sera el principal
elemento en la paleta de colores del concept art del contenido animado porque
representa el ingrediente principal del producto y sera contrastado con aquellos que
le permitan resaltar, que lo asocien con la personalidad femenina del icono y con

los atributos funcionales de la marca que benefician a la salud del consumidor.

El imagotipo es un elemento fundamental en la construccion del spot porque dentro
de las especificaciones de la entrevista se observa que el elemento linguistico, el
icono de la abeja y el color dirigen la personalidad y la imagen de marca. De este
modo se desarrolla un concepto y una estética que personifica esta identidad visual
en un personaje que tiene un comportamiento femenino y que simboliza los colores

de Natural Honey.

Atributos de marca

Dentro de esta subcategoria se encuentra el cédigo atributos funcionales, el cual
muestra las ventajas que provee la marca Natural Honey al consumidor y uno de
los elementos mas importantes del producto es la calidad, como se evidencia en la
siguiente frase M.P. 3:73 “nuestro producto, nuestra miel es de eucalipto, que es
mucho mas beneficiosa que otras mieles” y segundo M.P. 3:37 “ es un producto
natural que favorece a la salud porque tiene propiedades antisépticas, antibacterial
y por su naturaleza nuestra miel puede consumir gente que tiene problemas con
azucar en la sangre, para los nifios es un multivitaminico, igual para adultos”, se
puede deducir que la marca otorga valores agregados que benefician a la salud
del consumidor, este concepto se toma como tematica principal de la narrativa del
spot y se representa a través de recursos estéticos que comuniquen esta acepcion

importante de la marca.

A pesar de que la miel de Natural Honey tiene propiedades medicinales, el duefio
sostiene que la marca no se presenta con este atributo al consumidor sino con el

distintivo de prevencion, de este modo menciona M.P. 3:66 “no es medicinal es
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preventiva porgue sube las defensas del organismo, es un antiséptico, es
multivitaminico y eso es beneficioso para la gente que lo consume y eso me
encanta “y sostiene que M.P. 3:47 “para mi es importante que la gente concientice
gue nuestro producto puede reemplazar a un producto dafiino como la azucar”,
estas caracteristicas permiten establecer una imagen de marca que se basa en un
estilo de vida saludable donde se sustituye lo artificial por la natural y adquiere una

cualidad de prevencion y no de tratamiento médico.

Tomando en cuenta los atributos se establece que el disefio de los personajes
animados en el spot se basa en dos tipos; uno gue refleja una personalidad acorde
a la marca en la que se muestra una persona con habitos sanos y sin limitaciones
funcionales, por el contrario, lo segundos representan arquetipos que afectan a la
salud y sirven para contrastar y generar un conflicto en la historia, en la que se

evidencia que Natural Honey mejora la vida de las personas.

Valores de la marca Natural Honey

Los valores de Natural Honey se centran en favorecer la vida de las personas y son
las competencias que la han hecho consistente en la oferta del producto y han
conducido sus estrategias dentro del mercado, asi lo menciona M.P. 3:26 “vender
algo que es provechoso para la gente, es el valor mas importante que tiene nuestra
marca Natural Honey”, esto nos permite evidenciar que la identidad de la marca se
basa en asegurar el bienestar del consumidor por la calidad del producto y las

propiedades multivitaminicas de la miel de eucalipto.

Una de las acepciones importantes de la marca es vender el producto a un costo
apropiado que va en funcion de a la economia de las personas, asi lo menciona
M.P. 3:64 “el producto que mi empresa elabora beneficia a la comunidad y me
encargue que sea apto para que la gente lo pueda obtener, porque tiene un costo
gue es asequible para todo el mundo”, en funcion de esto se determina que
asequible es un adjetivo que define a Natural Honey, como una marca que busca

el bien comuan de sus clientes, ofreciéndoles un producto de calidad y confiable a
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un precio conveniente y que permite que las personas se beneficien sin estar

adscritas a una clase social en especifico.

Los antes mencionado lo corrobora M.P. 3:27 “no esta dirigido a un solo segmento
de la sociedad puede consumirlo cualquier persona de bajos recursos, de medios
o de altos”, a su vez podemos notar que no se ha definido el publico objetivo, porque
a pesar de que es asequible a nivel monetario, no es para todas las personas y es
gue el individuo que consume Natural Honey debe tener un estilo de vida que se
preocupa y cuida de su salud. De esta manera el duefio también manifiesta M.P.
3:25 “la salud, es uno de los valores méas importantes”, efectivamente este
calificativo determina que la marca se identifica como un ente que promulga un
estilo de vida sano que sirve como condicidn previa para poder hacer realidad
cualquier aspiracion de bienestar y felicidad.

Por consiguiente, se interpreta que los valores que definen a Natural Honey es
salud, asequibilidad econOmica y bienestar, estas tres designaciones se la
personifica en la narrativa de la historia y en la construccion de la imagen
audiovisual en el spot animado para generar un impacto emocional en el
consumidor. Con esto se refleja el espiritu de la marca, en donde no se describe el
producto de manera directa, sino que se lo comercializa con un concepto no

intrusivo que entretiene y engancha al espectador.

A continuacion, se presenta la segunda parte de la red semantica de la categoria
identidad de marca, la cual contiene nuevas subcategorias y cédigos que surgieron
del proceso de entrevista con el duefio de la marca; su separacion es para que la

lectura sea legible a los ojos del lector.
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I INDEMTIDAD DE LA MARCA

]

t.bﬁ o

& 5

o a

& & =
Concepto de marca Precio de la marca Slogan Mensaje Imagen visual

Grafico No.2. Categoria: Identidad de marca. Fuente: base de datos Atlas. Ti. Elaborado por Auz
(2020)

En consecuencia, se procede a interpretar y analizar a profundidad el siguiente
grafico:

Diferenciacion de marca:

Natural Honey se diferencia por cualidades que la distinguen positivamente de la
competencia, estas se centran en sus atributos y valores que se expresan en el
concepto de marca, segun M.P. 3:68 “el concepto que yo tengo de mi producto es
el mejor, no te puedo garantizar que si consumes mi producto vas a llegar a viejo
porque eso depende de otros tipos de circunstancias y modos de vivir, pero si te va
ayudar a que lleves una vida mejor”, como se puede evidenciar la personalidad de
la marca se basa en caracteristicas que giran en torno a mensajes sostenibles y

saludables por el bienestar de las personas.

De este modo si se pretende contar un storytelling hay que pensar en elementos
narrativos y estéticos que comuniquen que Natural Honey brinda un estilo de vida
saludable, esto lo menciona M.P. 3:69 “la historia es muy simple y muy sencilla, es
pensar siempre en el bien comun y cuando yo empecé mi marca, no pensaba en
mi, pensaba en el resto”, con esto se puede inferir que la marca basa

principalmente su diferenciacion en los atributos funcionales.
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Imagen de marca:

En esta subcategoria se descubrio que la imagen visual de la marca Natural Honey
al componerse de elementos tangibles e intangibles, debe basarse en un mensaje
de union familiar, asi lo manifiesta Marco Pinto M.P 3:32 “el mensaje seria la unién
familiar, con salud”, en este sentido se infiere que el contenido debe contener
acepciones que se adjudiquen en esta representacion social que tiene varias
formas de organizarse culturalmente, es asi que para saber qué tipo de familia es,
indagamos como seria el comportamiento de la misma a nivel audiovisual y la
respuesta que se obtuvo fue esta: M.P. 3:34 “me gustaria que estén en el campo
compartiendo el producto con un emparedado y porque no con un 0so atras, porque
al oso le encanta la miel”, en efecto esto evidencia que la marca pretende transmitir

una experiencia de hogar, calidez y felicidad.

Finalmente, en el codigo slogan se evidencid que la marca no tiene un lema que
sintetice y enuncie su identidad de marca, M.P. 3:48 “Realmente no, no eh pensado
en un slogan, mas bien quisiera trabajar en eso para tener de acuerdo al producto
y a la calidad, un slogan que identifique al producto”, en base a esto se construira
la imagen de la marca y una frase comercial que declare los beneficios principales
del producto para el cliente potencial, que destaque las diferencias con la
competencia a través de un lenguaje simple, conciso, tajante, directo y apropiado.
Lo que se busca es dotar a Natural Honey de una personalidad distintiva y para eso
se incluira un verbo que dé fuerza al mensaje que se quiere transmitir. Es decir, se
pretende apelar a lado emocional del consumidor con una obra visual, sonora y

narrativa que sea dificil de olvidar.
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4.1.2. Mercado

Mercado Ecuatoriano

[
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Gréfico No. 3. Categoria: Mercado. Fuente: base de datos Atlas. Ti. Elaborado por Auz (2020)

En el presente gréafico se presentan los resultados de la categoria mercado, el cual
es el conjunto de transacciones de procesos o intercambio de bienes o servicios
entre individuos y contiene usuarios que buscan recursos para satisfacer
necesidades ilimitadas. En funcion de esto se procede analizar a continuacion las

subcategorias que la componen y sus respectivos codigos.

Posicionamiento

En esta categoria se establece la percepcion del consumidor frente la marca en el
mercado y estas responden a atributos identificativos como el nombre en inglés,
asi lo manifiesta el duefio M.P. 3:13 “el haberle puesto un nombre en inglés parece
gue ha impactado dentro del mercado ecuatoriano”, con esto se evidencia que la
marca tiene proyecciones internacionales, su nombre ayuda a conectar
eficazmente con el cliente y a aumentar las posibilidades de compra de Natural
Honey, por lo que el lenguaje dentro el spot, asi sea en espafiol por el idioma
cultural ecuatoriano, se debe posicionar a nivel narrativo y estético el valor de

modernidad en la mente del consumidor.

Otro distintivo aceptado por el consumidor es la calidad del producto y es que

Natural Honey garantiza que la miel es pura y beneficia la salud de las personas,
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de este modo M.P. 3:15 “la gente sabe que est& consumiendo un producto puro y
natural”, este aspecto es primordial en el posicionamiento de la marca debido a que
existen muchas mieles que son adulteradas dentro del mercado”, entonces es
importante como primer punto reflejar que la miel es natural y no adulterada, esto
se lo hara con la seleccion elementos estéticos y sonoros que muestren de forma
positiva a la marca, como por ejemplo el uso de colores calidos, la caracterizacion

de un personaje alegre y en la ambientacién priorizar el campo.

Los aspectos anteriormente mencionados han hecho que la marca tenga buenos
resultados dentro del mercado, sus ventas se mantienen y se han incrementado,
esto lo corrobora M.P. 3:3 “la experiencia ha sido excelente porque la gente en el
mercado la acogido de muy buena forma”, quiere decir que la marca persigue una
posicion distinguida y positiva en cuanto a las opiniones que sus potenciales

clientes pueden tener de ella.

Una vez que se han analizado los factores de la marca en cuanto a su importancia
para el tejido econdmico, su nivel de liderazgo en el mercado y el rango de precios
de su producto se hace Optimo enfatizar que aspecto se quiere posicionar en la
mente del consumidor y en funcion de esto el duefio manifestd lo siguiente, M.P.
3:55 “que es un producto natural, que es puro completamente y que sepan que
estan pagando por un producto que no tiene mezcla” y otro aspecto que exterioriz6
con respecto fue el de reemplazar la aztcar por la miel, M.P. 3:36 “me gustaria
que la gente concientice que es un producto natural que podemos reemplazarlo por
la azucar”, estas acepciones hace que la marca se presente como un producto
preventivo que tiene multiples usos y que no solo debe encasillarse en lo medicinal,
para asi mostrar una imagen fiel sobre la naturaleza y las virtudes Unicas del

producto.

Todos estos aspectos intangibles son de gran importancia para las proyecciones
futuras de la marca y es que su nombre en inglés, sus valores de asequibilidad,
salud y bienestar hacen que la marca tenga la vision de llegar al mercado
internacional, esto se corrobora en la siguiente frase, M.P. 3:35 “ a futuro lo mas

importante para nosotros, una vez que tengamos el mercado ecuatoriano, que ya
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lo tenemos, yo creo en un 70% es llegar al mercado internacional”, de este modo
se infiere que es oportuno construir la imagen visual de la marca a través de un

contenido que fidelice a sus clientes y poder mostrar una identidad sdlida.

Mercado Ecuatoriano

La siguiente subcategoria permite evidenciar que la aceptacion de la se da por el
tiempo que lleva en el mercado, M.P. 3:4 “se ha establecido la marca dentro del
mercado ecuatoriano y estamos ya 12 afios”, con esto se demuestra que existe una
la demanda de miel de abeja en Ecuador y es un mercado potencial para la
comercializacioén, por lo que es importante que Natural Honey se diferencie del resto
de marcas, a través de una imagen publicitaria que vaya acorde a las nuevas
demandas del nuevo consumidor que se mantiene conectado por internet y que en
su gran mayoria busca observar contenidos entretenidos, por esto la propuesta del
spot se basa en la estrategia del branded content, estrategia que permitira contar

una historia que enganche y emocione a los actuales y potenciales clientes .

A su vez se descubrié dentro del codigo miel ecuador que el producto de Natural
Honey se distingue de otras por su floracién de eucalipto, la cual se da en nuestro
pais, asi lo corrobora M.P. 3:57 “la calidad de nuestra miel se beneficia porque
nosotros somos uno de los pocos paises en Latinoamérica que tenemos eucalipto”,
en este sentido la marca aprovecha este distintivo del sector apicultor ecuatoriano
y lo toma como un sello que aprovecha la flora para entregar productos con caracter
propio. Este atributo en el spot refleja la parte mas racional de Natural Honey con
sus consumidores, pues tienen una base de experimentacion y usabilidad que no

poseen los elementos intangibles.

A continuacion, se presenta la segunda parte de la red semantica de la categoria
mercado, la cual contiene nuevas subcategorias y cédigos que surgieron del
proceso de entrevista con el duefio de la marca; su separacion es para que la

lectura sea legible a los ojos del lector.
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Mercado Regional
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Grafico No. 4. Categoria: Mercado. Fuente: base de datos Atlas. Ti. Elaborado por Auz (2020)

En consecuencia, se procede a interpretar y analizar a profundidad el siguiente
grafico:

Competencia:

En esta categoria se desprende el codigo de la competencia directa, en el que se
verifica que dentro del mercado existen muchas companiias que ofrecen el producto
de la misma naturaleza, pero existe una marca extranjera que es una de las mas
fuertes en el Ecuador y se diferencia de Natural Honey en el precio del producto,
asi lo menciona el duefio M.P. 3:20 “Shullo, es un buen producto, pero francamente
es un producto excesivamente caro para el consumidor ecuatoriano”, esto hace
notar que Natural Honey se diferencia por un valor que es la asequibilidad, la
calidad del producto y el nombre en inglés, porque a diferencia de la competencia

la marca no busca tradicion, busca modernidad y confiabilidad.

Un factor que se repite a lo largo de la entrevista es posicionar en la mente del
consumidor a la marca como un producto que reemplaza al dulce artificial, de este
modo surge el codigo competencia indirecta en la que se identifica a las compaiiias
gue ofrecen productos o fabrican azlcar como entes que pueden cubrir las
similares necesidades de la miel de Natural Honey, pero a pesar de esto esta se

identifica y se diferencia por los beneficios que otorga a las personas, M.P. 3:38

63



“la azucar es producto artificial hecho en fabricas, la miel vuelta lo hacen las abejas
y es un producto natural”’, con esto se infiere que la marca debe ser mostrada con
un concepto en el que se resalten sus atributos funcionales y a la vez pueda ser
percibida como un producto que tiene multiples usos, que puede darte una mejor
experiencia que la azucar porque ademas de ser deliciosa es provechosa para la

salud porque te ayuda a prevenir enfermedades y a llevar un estilo de vida mejor.

Mercado Regional

Un factor importante de la marca es su vision de posicionarse en el mercado
internacional y para el duefio es importante considerar cuales son las fortalezas
gue le diferencian de empresas de la regiébn con una fuerte produccién y
comercializacion de miel multifloral, M.P. 3:56 “en los paises dentro de América,
hablamos de Argentina como uno de los mayores productores de miel seguido por
México que exporta para el mundo”, con esto podemos decir que la marca al
diferenciarse por el precio y calidad del producto que tiene un costo considerable,
significa que tanto a nivel nacional como internacional esta persiguiendo un
segmento de mercado no tan exclusivo sino que de clase media alta y media baja,
por cuanto en varias ocasiones el duefio tiene como filosofia otorgar un producto
beneficioso a un costo asequible, con esto se puede definir el publico objetivo al
gue se dirige el spot y asi poder simbolizar sus caracteristicas demogréficas a nivel

estético y narrativo.

Otra de las caracteristicas que le ayudan a diferenciarse del mercado regional es
gue por estar en Ecuador ofrece un tipo de miel diferente a la multifloral, M.P. 3:59
“‘estos paises tienen mieles multiflorales, no con esto quiero decir que la miel es
mala, pero la miel por su floracion es beneficiosa para la salud”, es decir que la miel
de eucalipto es un elemento que aporta distincion a la marca porque puede prevenir
y ayudar al mejor funcionamiento de los pulmones, bronquios, garganta y ayuda
con los resfrios. Otro factor a considerar de manera sintética y concreta es el
concepto de la marca dentro del contenido, el cual debe basarse en que es un
producto que ayuda a la salud y es beneficioso para la salud del ser humano, esta

es una nocion universal que atafie a toda persona en cualquier parte del mundo
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porque en la actualidad la salud es un tema publico y un valor importante para tener

una vida de felicidad.
4.2. Triangulacion

En el presente apartado la informacion analizada de las categorias es contrastada
con tedricos que sustentan el discurso del sujeto entrevistado y permiten generar
un aporte desde el punto de vista de investigadora. De este modo se encuentran
nuevos hallazgos que sirvié para realizar y desarrollar con amplitud la propuesta

del producto audiovisual animado en 2D para la marca Natural Honey.

La primera categoria en comparar es identidad de la marca, en la que se evidencia
gue la esencia de Natural Honey radica en ofrecer un producto puro, asequible y
sano que busca beneficiar a las personas. En funcion de esto se manifiesta lo
siguiente “la conceptualizacion de marca debe ir desde una 6ptica de demanda y
en esta se debe integrar la perspectiva de oferta” (Jiménez, Calderén, & Delgado,
2015, pag. 21). Con esto se determina que su creacion se ha hecho a partir de la
oferta mas no desde el proceso de compra y comportamiento del consumidor,
porque sus valores, atributos y personalidad se basan en la calidad y en el precio,
aspectos tangibles que dentro de la imagen visual seran representados a través de
una narrativa y estética que simbolice un estilo de vida saludable, calido, hogarefio
y natural. Todas estas asociaciones tienen que ver con los atributos del producto y

las experiencias de uso.

Otro componente fundamental es el imagotipo porque corresponde a la identidad
visual, la cual esta conformada de elementos linguisticos, iconicos y cromaticos que
juntos conforman un significado, en este sentido Jaramillo (2017) infiere que “la
identidad visual, es un activo intangible que sintetiza la marca, permite su
diferenciacion, y la recordacion en el imaginario colectivo a la hora de tomar una

decision el consumidor” (pag. 620).

De esta forma se establece que las cuatro tonalidades del color amarillo del logo
de Natural Honey deben transmitir sentimientos y emociones que permitan

identificarla del resto de marcas, por eso en el libro psicologia del color escrito por
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Heller (2007) se establece que estas unidades cromaticas representan lo siguiente
“El amarillo al tener un animo radiante y de amplia sonrisa es el color del optimismo,
la diversiéon y la amabilidad” (pag.153). Tomando esta conceptualizacion se
determina que la marca a nivel grafico transmite un significado de energia,
optimismo y alegria, y es que Natural Honey es un producto que busca beneficiar
a las personas a través de las propiedades multivitaminicas de la miel, asegurando
gque es natural y que ayuda a prevenir enfermedades. Los tres aspectos
mencionados dirigen la imagen de marca a un concepto y estética que refleje estos

arquetipos en un storytelling.

El nombre es un factor que tiene relevancia dentro de la identidad porque se lo ha
construido a partir del idioma ingles y el fin Gltimo de esta caracteristica es dotar a
la marca de una imagen moderna e internacional, este aspecto se refleja
lingUisticamente en “la fonética, la morfologia (brevedad y simplicidad), la facilidad
en la pronunciacion y en el nivel semantico de connotaciones positivas” (Gonzalez,
Jorda, & Magal, 2011, pag. 181). En efecto este elemento representa los beneficios
y cualidades del producto, asocia su categoria, comunica la imagen de la empresa
y su disefio es aplicable en envases y publicidad. Ademas de cumplir estas
cualidades permite que la marca se diferencie de la competencia, porque es una
de las pocas que tiene un término anglosajon y este al ser un idioma universal

acredita su exportacion a otros paises, registro y proteccién legal.

Después de contrastar la informacion anterior se procede a analizar la categoria
mercado en que el posicionamiento de Natural Honey ha tenido una muy buena
aceptacion por parte del consumidor y se lo ha logrado por la calidad del producto,
lo multiples usos y beneficios que contiene, esto lo corrobora Jiménez, Calderon y
Delgado (2015) “los rasgos y caracteristicas de una marca determinan su posicion
dentro del mercado, al tiempo que establece cual es la ventaja de superioridad
frente a otras. Dado que el objetivo final es que los consumidores conozcan sus
atributos” (pag. 84). De este modo se infiere que la comunicacion debe ir
encaminada con recursos creativos que ubiquen esta promesa en la mente del
publico objetivo, por eso con el uso del branded content y los nuevos medios se

busca enganchar y fidelizar emocionalmente a los usuarios de la marca a largo
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plazo, es decir mas que vender y tener redito en un tiempo corto, se busca en la
gue los prosumidores sean parte de la comunidad virtual de Facebook de Natural

Honey para obtener su interaccion constante.

Dentro del mercado ecuatoriano la demanda de miel ha crecido considerablemente
y el sector productor de miel han hecho que esta marca en especifico tenga un
crecimiento organico, segun informacién Leon (2020) “el Fondo Internacional de
Desarrollo Agricola (FIDA), el consumo de miel aumenta porque Ecuador se
consume 601 toneladas de miel por afio, de las cuales Unicamente 200 toneladas
se fabrican en el pais” (pag.4). Esto es positivo ya que la creciente tendencia de
consumo de este producto en el pais ha incentivado su produccion nacional para
disminuir importaciones y se evidencia que en dentro del mercado el consumo de
producto saludables se ha incrementado, por consiguiente, se infiere que el publico

objetivo de Natural Honey esta orientado hacia un estilo de vida sano.

En consecuencia, del factor antes mencionado la marca se diferencia de la
competencia internacional por producir una miel que proviene de la floracion de
eucalipto y no multifloral, este distintivo nacional es aprovechado por Natural Honey
y le permite competir con Shullo, que a pesar de tener una gama extensa de
productos su precio es elevado y el duefio a partir de esto decide establecer costo
asequible econémicamente que se ajusta al consumidor ecuatoriano y que como
vision no pretende hacer de la marca un commodity exclusivo sino uno que pueda
adquirir cualquier persona sin distincion de clase social. Esta conceptualizacion
tangible se califica como “un tipo de posicionamiento objetivo que se basa en las
caracteristicas fisicas del producto” (Jiménez, Calderdn, & Delgado, 2015, pag. 87).
Es decir que la comunicacion comercial se basa en los aspectos monetarios, de
fabricacion y distribucién, necesidades que son esenciales por el momento para la
compafia. Por esta razon se decide que dentro de la propuesta del storytelling del
spot crear un personaje que simboliza la identidad de la marca y que permite

presentarla como unica e irreemplazable.

67



4.3. Resultados del Producto

En el siguiente apartado se detallan los recursos narrativos, logisticos, técnicos y
estéticos que se aplicaron en cada una de las fases de produccién del spot animado
en 2D para la marca Natural Honey a través de la estrategia del branded content,
estos procesos se explicaron con anterioridad en la metodologia del producto. De
este modo la realizacién del contenido se dividié en tres etapas: preproduccion,
produccion y postproduccion, las cuales permitieron realizar un trabajo ordenado y
controlado. El desarrollo de estas fases y de la carpeta son resultado de la
convergencia entre el proceso de investigacion y recoleccion metodoldgica,
aspectos que permiten reflejar la aplicacién del branded content en la produccién

audiovisual a nivel tedrico y practico.
4.3.1. Preproduccién

En la siguiente fase se realiz6 un cronograma en el que se establece por semanas
entre los meses de abril hasta agosto la planificacion del proyecto, el desarrollo del
concepto, su ejecuciéony la fecha de entrega, a continuacion, se muestran las tablas
de cada etapa del spot animado.

Ficha Técnica.

Titulo: Anhelos

Medio de difusidon: Facebook

Duracion: 3 minutos.

Descripcion del producto: Spot publicitario animado 2D de la marca Natural
Honey se lo desarrollara con la estrategia del branded content. La narrativa se
construira a partir de una historia entretenida que personificara los valores de la

marca en el universo del relato.
4.3.1.2. Estructura del Contenido.

En el siguiente apartado se muestra el desarrollo y la construccion del concepto del
storytelling del spot, con la presentacién del tema, la idea, premisa dramatica, el
storyline, la sinopsis y el guion literario.

Tema: Los suefos

Idea Dramatica: Joven con una vida monoétona y saturada.
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Premisa Dramatica: Aliméntate como la persona que quieres ser.
Objetivos:
e Aumentar el reconocimiento de la marca Natural Honey a través de un spot
para alcanzar usuarios en Facebook que estén interesados en el producto.
e Crear una imagen de marca que reflejen la identidad de la marca a través
de un storytelling.
Logline:
Una doctora con un ritmo de vida saturado es incapaz de cumplir su suefio de ser
una persona saludable, este le persigue hasta convertirse en su sombra, pero su
abuela le recuerda que a través de Natural Honey puede llegar a convertirse en
quien anhela.
Tagline:
Persigue tus suefios o ellos te perseguiran a i
Storyline:
MALBA (25) es una doctora que desea ser una mujer sana y llena de vitalidad, pero
su estilo de vida saturado no se lo permite. Su suefio la persigue para que se dé un
respiro y cumpla su anhelo, pero ella le rechaza porque interrumpe sus actividades.
Finalmente, MALBA observa a una de sus pacientes ancianas enfermas con su
mismo anhelo y decide cumplirlo junto con su abuela consumiendo Natural Honey.
Sinopsis Argumental:
MALBA (25) es una doctora que tiene como suefio convertirse en una mujer sana
y llena vitalidad, pero su estilo de vida saturado no se lo permite. Después de una
noche de arduo trabajo despierta sobre su escritorio, el cual esta desordenado. Se
levanta por la alarma de un reloj y observa un periédico en el que hay una sefiora
sana a la que le gustaria parecerse, inmediatamente observa una bolsa con el
nombre de su abuela POLITA (70), pero el lamado a su puerta hace que no tenga

tiempo para abrirlo y lo deja sobre la mesa.

Su suefio que representa un alma, coge el perioddico y persigue a MALBA mientras
come, se dirige al bafio, esta en una reunidn y esta en el bafio de su casa, la atosiga
con insistencia porque no hace acciones para convertirse en lo que anhela tanto a
futuro. De modo que MALBA se cansa del hostigamiento y decide ignorar por

completo a su suefio.
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Ya dentro del consultorio observa a una paciente anciana entrar y se percata que
esta tiene su mismo suefio, pero que en el mundo real esta sefiora no lo ha
cumplido porque se encuentra enfermay sin energia. MALBA sorprendida observa
junto al periddico la bolsa, la coge, la abre y mira el frasco de miel de Natural Honey.
Inmediatamente se le viene un recuerdo a la mente con su abuela en la casa de
campo de su abuelita POLITA (45), en donde ambas comen Natural Honey con hot

cakes.

Mientras ella estaba en el recuerdo su paciente se encontraba molesta porque
MALBA la ignoraba. Ella regresa al presente y decide abandonar el consultorio.
Finalmente, MALBA aparece con su abuelita POLITA (70) feliz, haciendo ejercicio
y comiendo Natural Honey. Aqui el alma de su suefio entra su cuerpo en sefial que

ha cumplido su deseo.

Guion Literario:

ESC. EXT. CIUDAD/HOSPITAL. Dia

Es de madrugada el sol resplandeciente nace entre los edificios
de la ciudad. Una abeja vuela entre las nubes y se posa en la
flor de un Dbalcdédn que se desprende de la ventana del
consultorio de la doctora MALBA (25).

ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DiIa

MALBA esta dormida sobre su escritorio y este se encuentra
desordenado. Suena el reloj, MALBA se despierta y observa sobre
su escritorio una revista, la coge para leer y observa la
fotografia de una sefiora adulta llena de energia y los brazos
hacia arriba, el articulo dice:

NOTA DE REVISTA: "VIVE SALUDABLE CON MIEL DE ABEJA".

MALBA lo mira pensativa y nostalgica. Golpean fuertemente la
puerta de su consultorio. Se asusta, se levanta, mientras se
coloca su mascarilla, por accidente bota una bolsa pesada en
el piso que contiene el nombre de su abuela POLITA (70). La
coge la observa, la deja sobre la mesa y sale apresurada.

El peridédico y la bolsa quedan sobre le mesa en direccidn a la
ventana, aparece una mano con un aura amarilla gque agarra el
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pedazo de papel y se 1lo lleva. Mientras se observa el
resplandeciente cielo azul.

ESC.INT.HOSPITAL/SALA DE ESPERA.DIA.

En una cola larga de pacientes se observan personas decaidas,
sin energia y comiendo snacks. A lado de estos estd el alma de
sus suefios que representa los suefios o aspiraciones de estas
personas. Una sefiora suefla con ser bailarina, una nifia suefia
con ser astronauta y un sefilor con ser un deportista, pero todos
estan enfermos.

Al inicio de la fila MALBA atiende a una nifia enferma que suefia
ser astronauta, frente a ella aparece el alma de MALBA con
ropa deportiva, feliz y con energia. Ella le sonrie y le
muestra el periddico. Ella le ignora y continta atendiendo a
la paciente.

ESC.INT. CAFETERIA. DIa

El alma de suefios aparece cuando MALBA estd en la cafeteria
almorzando, se pega mucho a su rostro y le ensefla con
insistencia el periddico. MALBA esta irritada mientras come
comida alta en azucar y en grasa.

ESC.INT. HOSPITAL/SALA DE REUNIONES.DIA

El alma de suefios de MALBA aparece fuera de la ventana mientras
ella estd exponiendo en una reunidén de médicos. MALBA se
distrae y la observa sorprendida. Los médicos que le prestan
atencidén la observan con enojo.

ESC.INT.HOSPITAL/CONSULTORIO.DIA

Mientras MALBA estd sentada en el computador haciendo informes
su alma de suefios aparece detréas ella.

ESC. INT.CASA/BANO. DIA

MALBA estd en pijama en el bafio y su alma de suefilos aparece
sentada en el escusado mostrando el articulo de la revista.

ESC. EXT. CAFETERIA. Dia
MALBA se levanta enojada de su mesa y la lanza con fuerza.
ESC.INT. HOSPITAL/CONSULTORIO. NOCHE.

MALBA mira hacia la ventana de su consultorio enojada, una
paciente ANCIANA (70) entra a su consultorio, esta se sienta,

71



MALBA la observa y se percata que su alma conciencia se muestra
como una sefiora sana, mientras en la realidad estd enferma.

MALBA se asusta, observa la bolsa sobre el escritorio, la abre
y mira en su interior el frasco de Natural Honey. La anciana

la mira molesta.

MALBA la ignora mientras tiene un recuerdo de su nifiez (12),
en el que aparece su abuelita déndole miel en un postre
mientras ella hace deberes.

FLASHBACK

ESC.INT. CASA ABUELA/COCINA. pia

POLITA coloca miel encima de unos hot cakes con frambuesas.
ESC. INT. CASA ABUELA/HABITACION. Dia

MALBA esta dormida sobre el escritorio con muchos libros sobre
la mesa. Su abuela entra por la puerta con los hot cakes, la
despierta y le da a probar a su nieta. MALBA se siente feliz
y con energia.

FLASHBACK

ESC. INT. HOSPITAL/CONSULTORIO. NOCHE

MALBA regresa de su recuerdo y la anciana le grita

ANCIANA
Doctoraaaaaa depierteeceeeceece

MALBA se tapa los odios y grita con desesperacidn

Se congela la sefiora. MALBA, abre el frasco de miel, mete el
dedo, se le recubre de viscosa miel y esta se lo lleva a la
boca. Y una sonrisa de oreja a oreja cubre su rostro.

*ESC. EXT. CASA ABUELA/PATIO. Dia

Aparece la sonrisa de MALBA mientras hace ejercicio con su
abuela. Ambas en la cocina prepararan hotcakes con miel. La

miel cae sobre el hotcake. MALBA aparece saludable, hace
ejercicio y parece su suefio e ingresa en su interior.
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Voz en off y Disefio sonoro
ESC. EXT. CIUDAD/HOSPITAL. DIA

Es de madrugada el sol nace entre los edificios de la ciudad en lo més alto, vuela
una abeja que se posa en las flores de una ventana de un hospital. Ahi dentro se

encuentra MALBA una doctora con estilo de vida saturado.
Sonido: Alarma de Reloj
Sonido: Zumbido Moscas

ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA.

Sus mafianas se caracterizan por leer la seccién de Nutricién y Salud que dice:
“Beneficios de la Miel de Eucalipto”.

MALBA observa con nostalgia la fotografia de esa sefiora, de seguro debe
recordarle a su abuela, una mujer sana y llena de energia. Siempre ha querido ser
como ella.

Sonido: Golpean la puerta insistentemente

Pero por lo cansada y agitada que esta dudo mucho que logre tener la misma
energia que su abuela.

Sonido: Bolsa cae al Piso

Asi como a MALBA, los suefios que tenemos nos mantienen vivos, pero si no los
cumples son ellos los que te persiguen.

Sonido: Viento y sonido de coger un papel
ESC.INT.HOSPITAL/SALA DE ESPERA.DIA

Ejercitarse, correr y sobre todo llegar a la luna son anhelos tan divertidos y los eh
visto en muchas personas que por lo general se sienten tristes o enfermas. Parece

gue es facil ignorar las cosas que nos hacen sentir sanos y felices.

Montaje paralelo de la escena 4 hastala 9
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ESC.INT. HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA.

Me sigo preguntando ¢ Cudl ese secreto de la abuela de MALBA? ¢ Porque es tan
dificil llegar a ser como ella?

Sonido: Puerta se abre y pasos de paciente
¢,De que estara hecha? ¢ Mejor dicho que come?
Sonido: Sonido de Malba sosteniendo abriendo la bolsa.
Sonido: Sonido de Magia
FLASHBACK
ESC.INT. CASA ABUELA/COCINA. DIA
Un momento esa es Polita la abuela de MALBA, se ve muy delicioso lo que prepara.
ESC. INT. CASA ABUELA/HABITACION. DIA
Ahi estd MALBA cuando era nifia, desde pequefia es una doctora con un ritmo de
visa saturado. Polita siempre cuidando de su nieta de una forma dulce, deliciosa y
saludable. Saben algo aun no sé cual es el secreto de Polita
FLASHBACK
Sonido: Sefiora gritando plano de fondo
ESC. INT. HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA
Sonido: Malba grita

Wow gque paso la sefiora esta congelada y MALBA esté sonriendo, hace tiempo
gue no lo hace. Se ve deliciosa esa miel ¢ Qué le hace? Se siente bien.

iEso es! Ya sé cudl es el secreto, vengan les voy a contar.
ESC. EXT. CASA ABUELA/PATIO. DIA

Sonreir y estar lleno de energia se logra con el amor y el cuidado con que te
alimentas por eso cumple tus suefios con Natural Honey.
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4.3.1.3. Storyboard.

ESC 1: EXT. CIUDAD/HOSPITAL. DIA

llustracion No.l. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcion: Es de madrugada el sol resplandeciente nace entre los edificios de la ciudad.

Plano: plano general

Céamara: zoom in

Movimiento personaje:

Voz en off: Es de madrugada el sol nace entre los edificios de la ciudad en lo mas alto, vuela
una abeja que se posa en las flores de una ventana de un hospital.

Efectos de Sonido: P4jaros, alarmas de autos, carros

Mdsica: Mdsica de inspiracién

ESC 1: EXT. CIUDAD/HOSPITAL. DIA

llustracién No.2. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcién: Una abeja vuela entre las nubes.

Plano: Plano general

Céamara: zoom in

Movimiento personaje: abeja vuela en direcciéon al hospital, mueve las alas.

Voz en off: Es de madrugada el sol nace entre los edificios de la ciudad en lo mas alto, vuela
una abeja que se posa en las flores de una ventana de un hospital.

Sonido: ciudad.

Musica: Musica de inspiracion
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ESC 1: EXT. CIUDAD/HOSPITAL. Dia

llustracion No.3. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcion: La abeja se posa en la flor de un balcén que se desprende de la ventana del
consultorio de la doctora MALBA (25).

Plano: Plano general

Céamara: zoom in

Movimiento personaje: abeja vuela en direccién al hospital, mueve las alas.

Voz en off: Es de madrugada el sol nace entre los edificios de la ciudad en lo més alto, vuela
una abeja que se posa en las flores de una ventana de un hospital.

Sonido: ciudad.

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

llustracion No.4. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripciéon: MALBA esta dormida sobre su escritorio y este se encuentra
desordenado, lleno de alimentos dulces, una bebida gaseosa y carbohidratos.

Plano: Plano general

Camara: zoom in

Movimiento personaje: MALBA esta dormida

Voz en off: Ahi dentro se encuentra MALBA una doctora con un estilo de vida saturado.
Sonido: ciudad y tic tac del reloj

Musica: Masica de inspiracion
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: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

llustracion No. 5. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcién: Basura guarda de MALBA llena de moscos.
Plano: Plano detalle

Céamara: zoom in

Movimiento personaje: MALBA esta dormida

Voz en off:

Sonido: tic tac del reloj

Musica: Musica de inspiracion

ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

llustracion No. 6. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcién: Fotografia de Malba con su abuela y el reloj marca las 7:00
Plano: Plano detalle

Céamara: paneo

Movimiento personaje: MALBA esta dormida

Voz en off:

Sonido: alarma de reloj

Musica: Mdsica de inspiracion
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ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

llustracion No.7. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcion: Suena la alarma y Malba despierta
Plano: Plano conjunto

Camara:

Movimiento personaje: MALBA despierta

Voz en off:

Sonido: alarmade reloj

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO.

llustracion No. 8. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcidn: Suena la alarma y Malba despierta
Plano: Plano medio largo

Céamara: A nivel

Movimiento personaje: MALBA bosteza

Voz en off:

Sonido: ambiente

Musica: Mdsica de inspiracion
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ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

llustracion No.9. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcién: Malba observa la revista

Plano: Plano medio largo

Céamara: A nivel

Movimiento personaje: Malba observa la revista con nostalgia

Voz en off: Sus mafianas se caracterizan por leer la seccion de Nutriciéon y Salud que
dice: “Beneficios de la Miel de Eucalipto

Sonido: ambiente

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

llustracion No. 10.Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcion: Malba coge la revista

Plano: Plano medio largo

Cémara: a nivel

Movimiento personaje: Manos lee el articulo de la revista

Voz en off: Sus mafianas se caracterizan por leer la seccion de Nutricion y Salud que
dice: “Beneficios de la Miel de Eucalipto.

Sonido: ambiente

Musica: Musica de inspiracion
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: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

ludable Con Miel de

alid

Vive Sa

llustracién No. 11.Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcidn: Articulo de revista y publicidad de Natural Honey

Plano: Plano detalle

Céamara: Subjetiva, zoom in

Movimiento personaje:

Voz en off: “Beneficios de la Miel de Eucalipto”. MALBA observa con nostalgia la
fotografia de esa sefiora, debe seguro debe recordarle a su abuela, una mujer sana y
llena de energia. Siempre ha querido ser como ella.

Sonido: ambiente

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIa

llustracién No.12..Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcidn: tocan la puerta fuertemente
Plano: Plano detalle

Céamara: a nivel

Movimiento personaje: MALBA despierta
Voz en off:

Sonido: golpes de puerta

Musica: Mdsica de inspiracion
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ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO

llustracion No.13. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcidon: Malba se asusta

Plano: Plano medio largo

Cémara: a nivel

Movimiento personaje: MALBA asustada
Voz en off:

Sonido: golpes de puerta

Mdusica: Musica de inspiracion

ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO.

llustracion No. 14. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcion: Malba apurada, se levanta, mientras se coloca su mascarilla y una bolsa
pesada cae al piso.

Plano: Plano medio largo

Cémara: a nivel

Movimiento personaje: MALBA se coloca incorrectamente la mascarilla, coge su tasa
de café, estetoscopio y por accidente bota al suelo la bolsa que tiene el nombre de su
abuela.

Voz en off: Pero por lo cansada y agitada que esta dudo mucho que logre tener la misma
energia que su abuela.

Sonido: Sonido de los objetos

Musica: Mdsica de inspiracion
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ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

llustracion No. 15. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcién: Se cae la bolsa al piso

Plano: Plano conjunto

Cémara: a nivel

Movimiento personaje: por accidente bota una bolsa pesada en el piso que contiene
el nombre de su abuela POLITA (70).

Voz en off: Pero por lo cansada y agitada que esta dudo mucho que logre tener la misma
energia que su abuela.

Sonido: Sonido de la bolsa cayendo en slow motion

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

llustracion No. 16.Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcién: Se cae la bolsa al piso

Plano: Plano general

Céamara: a nivel

Movimiento personaje: Se agacha a coger la bolsa

Voz en off: Pero por lo cansaday agitada que esta dudo mucho que logre tener la misma
energia que su abuela.

Sonido: Sonido de la bolsa cayendo en slow motion

Musica: Musica de inspiracion
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ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

llustraciéon No.17. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcion: Recoge la bolsa y la observa

Plano: Plano medio largo

Camara: a nivel

Movimiento personaje: La coge la observa, la deja sobre la mesa y sale apresurada.
Voz en off: Pero por lo cansada y agitada que esta dudo mucho que logre tener la misma
energia que su abuela.

Sonido: Sonido de la bolsa cayendo en slow motion

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

H
, (N

e —

llustracién No. 18. Fotograma: Animacién. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcidn: Aparase la mano del suefio de MALBA

Plano: Plano medio largo

Céamara: Tilt up

Movimiento personaje: Desde la ventana aparece una mano con un aura amarilla que
agarra la revista y se la lleva.

Voz en off: Asi como a MALBA, los suefios que tenemos nos mantienen vivos, pero si
no los cumples son ellos los que te persiguen.

Sonido: Sonido de viento afuera de la ventana abierta y de una mano cogiendo el
papel de la revista.

Musica: Mdsica de inspiracion
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ESC 2: ESC. INT.HOSPITAL/CONSULTORIO. DIA

=
L

llustracién No. 19. Fotograma: Animacién. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcién: Sube la camara hacia la ventana y aparece el titulo del contenido.

Plano: Plano medio largo

Camara: Tilt up

Movimiento personaje: Aparecen nubes gaseosas y aparece Anhelos el titulo del
spot.

Voz en off: Asi como a MALBA, los suefios que tenemos nos mantienen vivos, pero Si
no los cumples son ellos los que te persiguen.

Sonido: Sonido de viento afuera de la ventana abierta y de una mano cogiendo el
papel de la revista.

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 3: ESC.INT. HOSPITAL/ SALA DE ESPERA. DIA.

llustracion No.20. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripciéon: En una cola de pacientes un joven enfermo come snacks mientras su
suefio sale desde su espalda, alza pesas y se muestra en buen acondicionamiento
fisico.

Plano: Plano general

Camara: Paneo

Movimiento personaje: Joven come snhacks, su suefio sale de su espalda y alza
pesas.

Voz en off: Ejercitarse,

Sonido: ambiente hospital

Musica: Masica de inspiracion
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ESC 3: ESC.INT. HOSPITAL/ SALA DE ESPERA. DIA.

llustracién No.21. Fotograma: Animacién. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcién: En una cola de pacientes una anciana enferma camina con su andador,
mientras su suefio corre con fuerza.

Plano: Plano general

Camara: Paneo

Movimiento personaje: abuela camina lento con su andador, de su espalda aparece su
suefio corriendo, este le rebasa.

Voz en off: Correr

Sonido: hospital

Musica: Musica de inspiracion

ESC 3: ESC.INT. HOSPITAL/ SALA DE ESPERA. DIA.

llustracion No. 22. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripciéon: Al final de la fila MALBA atiende a una nifia enferma que suefia ser
astronauta, frente a ella aparece el alma de MALBA con ropa deportiva, feliz y con
energia. Ella le sonrie y le muestra el periddico. Ella le ignora y continla atendiendo a la
paciente.

Plano: Plano general

Camara: Paneo

Movimiento personaje: La nifia a la doctora mientras su suefio de astronauta se
desprende de su espalda, mientras MALBA toma la temperatura de la nifia, su suefio
aparece y le muestra la revista.

Voz en off: Y sobre todo llegar a la luna son anhelos tan divertidos y los eh visto en
muchas personas que por lo general se sienten tristes o enfermas. Y es que es tan facil
ignorar las cosas gue nos hacen sentir sanos y felices.

Sonido: hospital
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| Misica: Musica de inspiracién

ESC 4: ESC.INT. CAFETERIA. DIA.

llustracion No.23. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcion:  El alma de suefios aparece cuando MALBA estd en la cafeteria
almorzando, se pega mucho a su rostro y le ensefia con insistencia la revista. MALBA
esta irritada mientras come comida alta en azlcar y en grasa.

Plano: Plano medio largo

Céamara: A nivel

Movimiento personaje: Mientras Malba come su alma le muestra con insistencia la
revista y le impide que siga comiendo alimentos malos para la salud. Ella esta enojada.
Voz en off: Sin narracién-montaje paralelo

Sonido: Ambiente cafeteria

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC5: ESC.INT. HOSPITAL/SALA DE REUNIONES. DIA.

llustracién No. 24. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcion: El alma de suefios de MALBA aparece fuera de la ventana mientras ella
estd exponiendo en una reunién de médicos. MALBA se distrae y la observa sorprendida.
Los médicos gue le prestan atencion la observan con enojo.

Plano: Plano general

Céamara: A nivel
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Movimiento personaje: Malba observa hacia la ventana y su suefio le saluda con
revista en mano.

Voz en off: Sin narracion-montaje paralelo

Sonido: Ambiente oficina

Musica: Masica de inspiracion

ESC 6: ESC.INT. HOSPITAL/CONSULTORIO. DIfA.

llustracién No. 25. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcién: Mientras MALBA esta sentada en el computador haciendo informes su
alma de suefos aparece detras ella.

Plano: Plano medio largo

Céamara: A nivel

Movimiento personaje: Malba esta trabajando en la computadora mientras su suefio le
muestra la revista.

Voz en off: Sin narracién-montaje paralelo

Sonido: Ambiente oficina

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 7: ESC.INT. CASA/BANO. DIA.
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llustracién No.26. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcion: MALBA esta en pijama en el bafio y su alma de suefios aparece sentada
en el escusado mostrando el articulo de la revista.
Plano: Plano general
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Céamara: A nivel

Movimiento personaje: Malba esta con pantalones abajo y asustada del bafio, porque
su suefio sale de su escusado con revista en mano

Voz en off: Sin narracion-montaje paralelo

Sonido: Ambiente bafio

Musica: Masica de inspiracion

ESC 8: ESC.INT. CAFETERTA. DIA.

llustracién No. 27. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcion: MALBA se levanta enojada de su mesa y lanza su suefio con fuerza.
Plano: Plano medio largo

Cémara: A nivel

Movimiento personaje: Malba se levanta con fuerza y vota a su suefio hacia afuera de
la cafeteria.

Voz en off: Sin narracién-montaje paralelo

Sonido: Ambiente cafeteria.

Mdasica: Masica de inspiracion

ESC 8: ESC.EXT. CAFETERIA . DfA.

llustracion No. 28. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcién: Suefio de MALBA es lanzado con fuerza hacia fuera de la cafeteria
Plano: Plano americano
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Céamara: A nivel

Movimiento personaje: Suefio de Malba grita y es lanzado con fuerza.
Voz en off: Sin narracién-montaje paralelo

Sonido: Efecto de sonido de velocidad

Musica: Musica de inspiracion

‘ ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracion No.29. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcién: MALBA mira hacia la ventana de su consultorio enojada

Plano: Plano general

Cémara: A nivel

Movimiento personaje: Malba enojada viendo hacia la ventana

Voz en off: Me sigo preguntando ¢ Cuél ese secreto de la abuela de MALBA?
¢ Porque es tan dificil llegar a ser como ella?

Sonido: Sonido de ciudad atenuado.

Musica: Musica de inspiracion

‘ ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No.30. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripciéon: Mientras MALBA mira enojada hacia la ventana entra una paciente
anciana.
Plano: Plano general
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Céamara: A nivel

Movimiento personaje: Malba enojada viendo hacia la ventana y paciente anciana
camina hacia la silla.

Voz en off:

Sonido: En segundo plano el sonido de ciudad atenuado y en primer plano el sonido de
la abuela abriendo, cerrando la puerta y caminando hacia la silla.

Mdsica: Mdsica de inspiraciéon

‘ ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No. 31. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020

Descripcion: La paciente se sienta, MALBA la observa y se percata que su alma
conciencia se muestra como una sefora sana, mientras en la realidad esta enferma.
Plano: Plano hombro

Camara: picado

Movimiento personaje: Malba observa, anciana se sienta y el suefio de la anciana entra
caminando.

Voz en off: Me sigo preguntando

Sonido: En segundo plano el sonido de ciudad atenuado. Abuela se sienta y efecto de
suspenso mientras camina el suefio de la anciana.

Musica: Musica de inspiracion

‘ ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No.32. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)
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Descripcién: Malba se asusta.

Plano: Plano medio largo

Cémara: picado

Movimiento personaje: Malba observando sorprendida el suefio de la anciana.
Voz en off: ;Cual ese secreto de la abuela de MALBA?

Sonido: Sonido de suspiro de Malba y ambiente de consultorio.

Musica: Mdsica de inspiracion

‘ ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracion No. 33. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcién: La paciente esta sentada, MALBA la observa y se percata que su alma
conciencia se muestra como una sefiora sana, mientras en la realidad esta enferma.
Plano: Plano hombro - contraplano

Céamara: picado

Movimiento personaje: Malba observa a la anciana enferma y su suefio de ser una
mujer sana.

Voz en off:

Sonido: Sonido ambiente de consultorio

Musica: Masica de inspiracion

‘ ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No. 34. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)
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Descripcion: MALBA se asusta, observa y coge la bolsa sobre el escritorio
Plano: Plano medio largo - contraplano

Céamara: picado

Movimiento personaje: Malba observa la bolsa y estira su brazo para cogerla.
Voz en off: ;{Porque es tan dificil llegar a ser como ella?

Sonido: Consultorio ambiente, Sonido de mano tocando una bolsa de periédico
Musica: Musica de inspiracion

‘ ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracion No. 35. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcion: MALBA observa y coge la bolsa sobre el escritorio

Plano: Plano hombro -

Cémara: subjetiva-picado

Movimiento personaje: Malba observa la bolsa y estira su brazo para cogerla.
Voz en off: ;Porque es tan dificil llegar a ser como ella?

Sonido: Sonido de coger una bolsa de papel periédico.

Musica: Musica de inspiracion

ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No. 36. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)
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Descripcién: MALBA coge la bolsa la abre y mira en su interior el frasco de Natural
Honey.

Plano: Plano medio largo

Cémara: a nivel

Movimiento personaje: Malba coge la bolsa y la abre.

Voz en off: ;{Porque es tan dificil llegar a ser como ella?

Sonido: Sonido de abrir una funda de periédico

Musica: Masica de inspiracion

ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No. 37. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcién: MALBA coge la bolsa la abre y mira en su interior el frasco de Natural
Honey.

Plano: Plano detalle

Camara: picado/camara subjetiva

Movimiento personaje: Malba abre la bolsa y observa a Natural Honey dentro de la
marca.

Voz en off: ;Porque es tan dificil llegar a ser como ella?

Sonido: ambiente consultorio y sonido de abri una funda de papel periédico

Mdasica: Mdsica de inspiracion

‘ ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No. 38.Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)
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Descripcién: La anciana la mira molesta.

Plano: Plano medio largo

Céamara: a nivel

Movimiento personaje: La anciana la mira molesta a MALBA.
Voz en off:

Sonido: ambiente consultorio

Mdsica: Mdsica de inspiraciéon

‘ ESC 9: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO.

llustracion No. 39. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcién: MALBA la ignora a la anciana mientras tiene un recuerdo de su nifiez
(12)

Plano: Plano medio largo

Céamara: a nivel

Movimiento personaje: Malba lanza la bolsa al suelo y tiene en sus manos Natural
Honey

Voz en off: ¢ De que estara hecha? ¢ Mejor dicho gue come?

Sonido: ambiente consultorio y bolsa cayendo

Musica: Masica de inspiracion

ESC 10: ESC.INT. COCINA ABUELA. DIA.

llustracién No. 40. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)
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Descripciéon:  POLITA coloca miel encima de unos hotcakes con frambuesas.

Plano: Plano medio largo

Céamara: a nivel

Movimiento personaje: Polita vierte miel en los hotcakes.

Voz en off: Un momento esa es Polita la abuela de MALBA, se ve muy delicioso lo que
prepara.

Sonido: Ambiente de campo exterior y cocina.

Mdusica: Mdsica de inspiraciéon

ESC 11: ESC.INT. CASA ABUELA/HABITACION. DIA.
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llustracién No. 41. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcién: MALBA esta dormida sobre el suelo.

Plano: Plano general

Cémara: a nivel

Movimiento personaje: Malba duerme

Voz en off: Ahi estd MALBA cuando era nifia, desde pequefia es una doctora con un
ritmo de vida saturado.

Sonido: Ambiente de cuarto

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 11: ESC.INT. CASA ABUELA/HABITACION. DfA.

llustracion No. 42. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).
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Descripcién: Su abuela entra por la puerta con los hot cakes, la despiertay le da a
probar a su nieta. MALBA se siente feliz y con energia.

Plano: Plano general

Cémara: a nivel

Movimiento personaje: Malba duerme y Polista su abuela entra con un hotcakes.
Voz en off: Polita siempre cuidando de su nieta de una forma dulce, deliciosa y
saludable. Saben algo adn no sé cual es el secreto de Polita

Sonido: Ambiente de cuarto

Musica: Mdsica de inspiracion

‘ ESC 12: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No. 43. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Descripcion: MALBA regresa de su recuerdo y la anciana le grita: Doctoraaaaaa
depierteeeeeeee.

Plano: Plano medio largo

Céamara: a nivel

Movimiento personaje: MALBA despierta de su recuerdo asustada por el grito de la
abuela.

Voz en off:

Sonido: Grito de anciana

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 12: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

e

llustracién No. 44. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)
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Descripcion: La anciana le grita: Doctoraaaaaa depierteeeeeeee.
Plano: Plano medio largo

Cémara: a nivel

Movimiento personaje: La anciana estd molesta porque MALBA la ignora
Voz en off:

Sonido: Grito anciana

Musica: Masica de inspiracion

‘ ESC 12: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No. 45. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripciéon: MALBA y la anciana se gritan con desesperacién
Plano: Plano General

Céamara: a nivel

Movimiento personaje: Malba y la anciana se gritan

Voz en off:

Sonido: Grito de ambas mujeres

Musica: Mlsica de inspiracion

‘ ESC 12: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No. 46. Fotograma: Animacidén. Fuente: Elaborado por Auz (2020)
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Descripcién: Se congela la sefiora. MALBA, abre el frasco de miel, mete el
dedo, se le recubre de viscosa miel y esta se lo lleva a la boca.

Plano: Plano General

Céamara: a nivel

Movimiento personaje: La anciana queda congelada y Malba prueba la miel con
felicidad

Voz en off: Wow que paso la sefiora esta congelada

Sonido: Silencio, sonido de Malba metiendo el dedo sobre la miel

Musica: Masica de inspiracion

‘ ESC 12: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracién No. 47. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcion: Malba Prueba la Miel.

Plano: Plano medio largo

Cémara: a nivel

Movimiento personaje: Malba hace expresion de Delicioso

Voz en off: MALBA est4 sonriendo, hace tiempo que no lo hace. Se ve deliciosa esa
miel ¢ Qué le hace? Se siente bien.

Sonido: Silencio, sonido de Malba metiendo el dedo sobre la miel

Musica: Musica de inspiracion

ESC 12: ESC.INT. HOSPITAL/ CONSULTORIO. NOCHE.

llustracion No. 48. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)
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Descripcién: Malba esta contenta de probar la miel Natural Honey

Plano: Plano medio largo

Céamara: a nivel

Movimiento personaje: Malba sonrie y se siente feliz

Voz en off: MALBA esta sonriendo, hace tiempo que no lo hace. Se ve deliciosa esa
miel ¢, Qué le hace? Se siente bien.

Sonido: Silencio, sonido de Malba metiendo el dedo sobre la miel

Musica: Masica de inspiracion

ESC 13: ESC.EXT. CASA ABUELA/PATIO. DIA

llustracion No. 49. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripciéon: Aparece la sonrisa de MALBA mientras hace ejercicio con su abuela.
Plano 2: Plano general

Cémara: Zoom in- Zoom out

Movimiento personaje: Malba y Polita hacen pesas.
Voz en off: Sonreiry estar lleno de energia

Sonido: Pajaros, hojas, viento

Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 13: ESC.EXT. COCINA ABUELA.

llustracién No. 50. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcién: Ambas en la cocina prepararan hotcakes con miel.
Plano 2: Plano general

Camara: Paneo

Movimiento personaje: Malba y Polita cocinando y riendo
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Voz en off: se logra con el amor y el cuidado con que te alimentas
Sonido: Ambiente cocina
Musica: Mdsica de inspiracion

ESC 13: ESC.EXT. COCINA ABUELA. Dia

llustraciéon No. 51. Fotograma: Animacién. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcién: Cae miel sobre el hotcake
Plano 2: Plano detalle

Camara: Paneo

Movimiento personaje: Sobre el Hotcake cae miel

Voz en off: se logra con el amor y el cuidado con que te alimentas
Sonido: Ambiente cocina

Mdsica: Mdsica de inspiracién

ESC 13: ESC.EXT. COCINA ABUELA. DA

llustracién No. 52. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)

Descripcion: Cae miel sobre el hotcake

Plano 2: Plano detalle

Camara: Paneo

Movimiento personaje: Sobre el Hotcake cae miel

Voz en off:  por eso cumple tus suefios con Natural Honey.
Sonido: Ambiente parque

Musica: Mdsica de inspiracion
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4.3.1.5. Cronograma.

Preproduccion

Tabla No. 1. Cronograma: Preproduccion. Elaborado por Auz (2020).

ACTIVIDADES

Brief publicitario

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4|

Analisis del brief
publicitario

Calendario de
Produccién

Desarrollo de la idea

Desarrollo de guion

Revision del cliente

Cambios en el guion

Aprobacion del
cliente

Contratacion de
equipo de trabajo

Disefio de los
personajes en digital

Disefio de la
escenografia en
digital

Disefio del
storyboard en digital

Animatic

Revision del cliente

Cambios en el
contenido

Aprobacion del
cliente

Casting de voces.
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Produccién
Tabla No. 2 Cronograma: Produccion. Elaborado por Auz (2020).

Grabacion de voces

Animacion de cada una de las
escenas (montaje por escena,
configuracion de gréficos y ringing
de personajes)

Adecuacion de Arte (gréficos,
escenografia y props)

Efectos y composicion final

Render en baja resolucion corte final

Postproduccion
Tabla No. 3. Cronograma: Postproduccion. Elaborado por Auz (2020).

OCTUBRE NOVIEMBRE
S1 S2

ACTIVIDADES

S2 S3 S4

Montaje de las escenas
Transiciones

Sonorizacion
Musicalizaciéon

Revision del cliente

Correcciones

Entrega
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4.3.1.5. Presupuesto.

Tabla No.4. Presupuesto. Elaborado por Auz (2020)

TERMINOS Y "

CONDICIONES ID  AREAS DE TRABAJO COSTO VALOR UNIDAD/TIEMPO TOTAL
1. La cotizacion tiene una |  Honorarios Productor xmensual  $ 700,00 7 $  4.900,00
vigencia de 30 dias.
2. Modo de pago: anticipo del . .
50% a la firma 2 Honorarios Director xmensual | $ 700,00 6 $ 4.200,00
del contrato y 50% contra
entrega. 3  Oficina xmensual $ 250,00 1 $ 250,00

3. Clausula: Los derechos de

explotacién pertenecen al

productor, director y artistas, 4  Servicios B&sicos xmensual |~ $ 100,00 1 $ 100,00
hasta que el cliente no haya

realizado el pago.

4. El cliente tendra opcién a 3

propuestas antes de 5 Escritura de guion x pdgina $ 100,00 3 $ 300,00

desarrollar la idea a nivel

audiovisual.

5. El nimero de revisiones y llustrador diseno

correcciones por parte del grdfico de persondijes, .

cliente, es de 3 veces. 6 ambientaciones y x dia $ 10000 7 $ 700.00
storyboard.

6. Si dentro del proceso existe

un  nuevo  requerimiento . . X

miento por parte del cliente 7  Rig de personajes personaie $ 70,00 7 $ 490,00

este tendra un costo adicional

7. El servicio se entregara

completo una vez que elhaya 8 MuUsica de stock X unidad $ 50,00 1 $ 50,00
cancelado el servicio.

9 Locucién Actriz X minuto $ 100,00 3 $ 300,00
Animador mid senior ,

10 Animaciéon 2D xdia $ 100,00 7 $ 700,00

11 Animador junior xdia $ 70,00 7 $ 490,00

Animacién 2D
Mezcla (afinacién de $ 150,00
12 voces, masterizaciény | xpaguete = $ 150,00 1

musicalizacién)

13 Composicion y Render x dia $ 100,00 7 $ 700,00
SUBTOTAL $ 13.330,00

IVA $ 1.599,60

TOTAL $ 14.929,60

FIRMA DEL CLIENTE

FIRMA NICOLE AUZ

Nicole Auz

Directora General.
Telf:0958638488
auznicole@gmail,com

103



4.3.2. Produccion
En la siguiente fase se realiza la identidad visual del spot animado en 2D, la cual
consiste en el disefio y concept de los personajes y las ambientaciones de las

escenografias.
4.3.2.1. Disefio de Personajes

Personajes Principales

Malva (25) protagonista: Doctora que tiene un ritmo de vida saturado y no
saludable. Se utiliza el azul, para representar la contraposicion de la marca con
respecto a un estilo de vida insano. Esto a nivel narrativo sirve para mostrar que
Natural Honey no tiene esos valores ni atributos y se conjuga el color purpura para
representar la juventud de la protagonista, que es opacada por un color frio que

representa enfermedad.

llustracion No.53. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Suefio de Malba -hilo conductor: representa a Natural Honey.

Los atributos funcionales y valores de la marca de asequibilidad, salud y bienestar,
son personificados y representados por el alma de suefios de MALBA, quien

simboliza la personalidad femenina, el color de la marca y su identidad. El segundo
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aspecto segun la triangulacion de datos significa conceptos y sentimientos como

optimismo, calidez y felicidad

B

llustracion No.54. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Personajes Secundarios
Dentro de los personajes secundarios se establece el contraste entre salud y
enfermedad para mostrar que Natural Honey es una marca que ofrece un producto

natural para prevenir y mejorar la calidad de vida de las personas.

Polita (70): La abuelita representa el aspecto de familia y hogar porque inculca a
su nieta una vida dulce, sana y deliciosa a través de Natural Honey. Al representar
estas caracteristicas de la marca se le coloca el color amarillo de la marca y se le

contraste con el purpura para representar su vitalidad.
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llustracién No.55. Fotograma: Animacién. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Anciana (70): anciana enferma que anhela con ser una persona sana. El azul
representa enfermedad y el amarillo representa los valores y la identidad de la

marca asequibilidad, bienestar y salud.

llustracién No.56. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Nifa (10): Nina que suefa con ser astronauta. El azul representa enfermedad y el
amarillo representa los valores y la identidad de la marca asequibilidad, bienestar

y salud

llustracion No.57. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).
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Hombre (30): Hombre enfermo suena con ser un deportista, pero se alimenta mal.
El azul representa enfermedad y el amarillo representa los valores y la identidad de

la marca asequibilidad, bienestar y salud.
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llustracién No. 58. Fotograma: Animacién. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

4.3.2.2. Disefio de Ambientacion.

Las ambientaciones se componen de cuatro escenarios principales donde se
desarrolla la historia la ciudad, el consultorio de MALBA, el hospital y la casa de la
abuela. Cada uno de estos tiene base dos colores el amarillo que representa a la
marca y el azul que refleja el conflicto de la protagonista, el cual es solucionando

con Natural Honey. A continuacion, se muestran los aspectos mencionados.
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Ciudad:

llustracion No.59. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Consultorio:

llustracién No.60. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020)
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Hospital:

llustracion No.61.Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Cafeteria:

llustracion No.62 . Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).
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Sala de Reuniones

llustracién No. 63. Fotograma: Animacién. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Consultorio:

llustracidon No. 64. Fotograma: Animacién. Fuente: Elaborado por Auz (2020).
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Banio Casa Malba:

N\
7 / | \ N

llustracién No. 65. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Consultorio Extremo Ventana:

llustracion No. 66. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).
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Cuarto de Malba Nifia

llustracién No. 67. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Patio Casa Abuela

llustracién No. 68. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).
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Cocina Abuela

-

| A |

llustracién No. 69. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

Parque Ciudad

llustracién No. 70. Fotograma: Animacion. Fuente: Elaborado por Auz (2020).

4.3.3. Postproduccion.
4.3.3.1. Construcciéon Narrativa: Montaje.

La narrativa del spot se construy6 a través de un montaje emocional que es
detallado a continuacion:
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SECUENCIA 1.

Emocidn psicoldgica: inspiracion.

ESC/CIELO-EDIFICIO/EXT/DIA

Es de madrugada el sol resplandeciente nace entre los edificios
de la ciudad. Una abeja vuela entre las nubes y se posa en la
flor de un Dbalcdén gque se desprende de la ventana del
consultorio de la doctora MALBA (25).

ESC/CONSULTORIO/INT/DIA

MALBA esta dormida sobre su escritorio y este se encuentra
desordenado. Suena el reloj, MALBA se despierta y observa sobre
su escritorio una revista, la coge para leer y observa la
fotografia de una sefiora adulta llena de energia y los brazos
hacia arriba, el articulo dice:

NOTA DE REVISTA: "VIVE SALUDABLE CON MIEL DE ABEJA".

Montaje: Alterno. Empezamos con una toma general del cielo. La camara a traves
de un Dolly In se acerca y aparece MALBA dormida sobre su escritorio. El
consultorio esta silencioso, se utilizara planos detalle que mostraran los elementos
de desordenados del escritorio de MALBA. Finalmente, se un movimiento
panoramico que muestra un retrato de ella con su abuela y la manecilla de reloj
indicando las 7 am. Después abra un corte brusco en el MALBA despierta asustada

y mira hacia la revista en plano medio.

MALBA lo mira pensativa y nostédlgica. Golpean fuertemente la
puerta de su consultorio. Se asusta, se levanta, mientras se
coloca su mascarilla, por accidente bota una bolsa pesada en
el piso que contiene el nombre de su abuela POLITA (70). La
coge la observa, la deja sobre la mesa y sale apresurada.

El peridédico y la bolsa gquedan sobre le mesa en direccidén a la
ventana, aparece una mano con un aura amarilla que agarra el
pedazo de papel y se 1lo lleva. Mientras se observa el
resplandeciente cielo azul.
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Montaje: Alterno. Se empieza un plano medio donde MALBA observa la bolsa, de
ahi vamos a una camara subjetiva en la que MALBA mientras tiene sus manos la
bolsa observa la revista. Regresamos a un plano medio para ver la expresion de
MALBA y aqui entra el sonido fuerte de los golpes de la puerta. Continuamos en el
mismo valor de plano y el ritmo se centrara en la accion de MALBA de levantarse,
después pasaremos a un plano contrapicado en el que se observa la el borde del
periddico, la ventana del consultorio y ahi aparece la mano de la conciencia de

MALBA. Quien representa sus suefos.

SECUENCIA 2.

Emocidn psicolégica: irritabilidad.

ESC.INT.HOSPITAL/SALA DE ESPERA.DIA.

En una cola larga de pacientes se observan personas decaidas,
sin energia y comiendo snacks. A lado de estos estd el alma de
sus suefios que representa los suefilos o aspiraciones de estas
personas. Una sefiora suefila con ser bailarina, una nifia suefia
con ser astronauta y un sefior con ser un deportista, pero todos
estan enfermos.

Al inicio de la fila MALBA atiende a una nifia enferma que suefia
ser astronauta, frente a ella aparece el alma de MALBA con
ropa deportiva, feliz y con energia. Ella le sonrie y le

muestra el periddico. Ella le ignora y continla atendiendo a

la paciente.

Montaje: Armonico. Se empieza con un paneo secuencia en el que se observan a
las personas en la fila y a su conciencia representando sus suefos. Este
movimiento termina con MALBA que esta al inicio de la fila, aqui aparece su suefio,

una chica saludable que le muestra el articulo de la revista.

ESC.INT. CAFETERIA. Dia

El alma de suefios aparece cuando MALBA estd en la cafeteria
almorzando, se pega mucho a su rostro y le ensefla con
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insistencia el peridédico. MALBA esta irritada mientras come
comida alta en aztcar y en grasa.

ESC.INT. HOSPITAL/SALA DE REUNIONES.DIia

El alma de suefios de MALBA aparece fuera de la ventana mientras
ella esta exponiendo en una reunidén de médicos. MALBA se
distrae y la observa sorprendida. Los médicos que le prestan
atencién la observan con enojo.

ESC.INT.HOSPITAL/CONSULTORIO.DIA

Mientras MALBA estd sentada en el computador haciendo informes
su alma de suefios aparece detras ella.

ESC. INT.CASA/BANO. DIA

MALBA estd en pijama en el bafio y su alma de suefios aparece
sentada en el escusado mostrando el articulo de la revista.

ESC. EXT. CAFETERIA. pia
MALBA se levanta enojada de su mesa y la lanza con fuerza.

Explicacién de Secuencia: La conciencia aparece en todos sus
lugares cotidianos y le insiste en cumplir sus sueflos de ser
una mujer saludable como la de la revista. MALBA es perseguida
por suefio en la cafeteria, en la sala de reunidn de médicos,
mienras sentada en el computador haciendo informes y en el

bafio de su casa. MALBA se enoja, coge a su alma y la lanza.

Montaje: Paralelo. Mientras transcurre la escena principal de la cafeteria vemos
que transcurren las escenas del bano, el computador y la sala de reuniones al

mismo tiempo; hasta que MALBA lanza a su suefio.

SECUENCIA 3.

Emocion psicolégica: irritabilidad.

ESC/CONSULTORIO/INT/DIA
MALBA mira hacia la ventana de su consultorio enojada, una

paciente anciana entra a su consultorio, esta se sienta y MALBA
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la observa y se percata que su conciencia se muestra como una
seflora sana, mientras en la realidad estd enferma. MALBA se
asusta y observa la bolsa que le dejo su abuela, la abre vy
mira en su interior un frasco de Natural Honey. La anciana
molesta le dice que se apure, MALBA la ignora mientras tiene
un recuerdo de su nifiez (12), en el que aparece su abuelita

ddndole miel en un postre mientras ella hace deberes.

Montaje: Alterno. En la primera toma MALBA aparece de espaldas, se escucha
abrir la puerta y pasamos al plano en el que la anciana entra. Contra plano de
ambas y ahi MALBA observa la conciencia de la sefiora. Camara subjetiva de la
mirada de MALBA en el interior de la bolsa, la abre y de ahi plano medio de lo que

saca el frasco de Natural HONEY. Contra plano de la abuela hablando a la doctora.
FLASHBACK

ESC.INT. CASA ABUELA/COCINA. Dia

POLITA coloca miel encima de unos hot cakes con frambuesas.
ESC. INT. CASA ABUELA/HABITACION. Dia

MALBA esta dormida en el piso con muchos Jjuguetes a su
alrededor. Su abuela entra por la puerta con los hot cakes, la
despierta y le da a probar a su nieta. MALBA se siente feliz

y con energia.

FLASHBACK

Montaje flashback: Paralelo. Mientras la abuela coloca miel en un postre, MALBA
esta dormida después de jugar. De ahi en un plano general y planos detalles de su

abuela dando de comer a su nieta.

ESC. INT. HOSPITAL/CONSULTORIO. NOCHE

MALBA regresa de su recuerdo y la anciana grita. MALBA le pide

silencio y le grita a la sefiora, se congela la sefiora. MALBA,
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abre el frasco de miel, mete el dedo, se le recubre de viscosa
miel y esta se lo lleva a la boca.

Montaje: Armonico. Contra plano de la sefiora gritando. Plano general de MALBA
gritando a la sefiora, se produce un movimiento en 360 del cuerpo de MALBA 'y se
congela la sefora. Plano medio de ella abriendo el frasco, de ahi plano detalle del
dedo lleno de miel y plano medio ella probando la miel. Utilizamos un Dolly in. De
ahi viene una transicion y aparece un plano detalle de la sonrisa de MALBA, zoom
out y vemos a ella con su abuela haciendo ejercicio. De ahi Plano general MALBA
en la cocina, planos detalles de los que prepara la limonada y el frasco de Natural
Honey. Plano medio de ella y su conciencia. Finalmente, plano general en el que
esta en primer término el frasco de Natural Honey y ella en la profundidad de campo

dirigiéndose al patio.

SECUENCIA 4.

Emocién psicolégica: felicidad.

ESC/ CASA ABUELA/EXT/DIA

Aparece la sonrisa de MALBA mientras hace ejercicio con su
abuela. Ambas en la cocina prepararan hotcakes con miel. La
miel cae sobre el hotcake. MALBA aparece saludable, hace

ejercicio y parece su suefio e ingresa en su interior.

Montaje: Alterno. Después de la transicion aparece un plano detalle de la sonrisa
de MALBA, zoom out y vemos a ella con su abuela haciendo ejercicio. De ahi Plano
general MALBA cocinando, planos detalles de los que preparan y el frasco de
Natural Honey. Plano medio de ella y su conciencia. Finalmente, plano general en
el que esta MALBA corriendo, plano contrapicado de las piernas de MALBA viendo

hacia el horizonte, plano medio en el que su suefio ingresa en el cuerpo de MALBA.

4.3.4. Distribucidn

Dentro de la propuesta del spot se encuentra el proceso de distribucion en el que

se lo realizara en el fan page de Facebook de Natural Honey, por lo que para su
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ejecucion se ha utilizado las estadisticas de Facebook Insigths, herramienta de
analitica que nos otorg6 informacion sobre el comportamiento del publico objetivo
de la marca en esta red social, una vez recogida estas estadisticas se procede a
elaborar un cronograma y un presupuesto de la estrategia.

Publico objetivo: Su seleccién se lo realizé a través de Facebook Insigths, debido
a que esta red social se realizara el plan de difusion del spot, a continuacion, se lo
detallada. Entonces el porqué de usar facebook insigths
e Lugar: Ecuador
e Edad: de 18 en adelante.
e Intereses:
o Comida: miel de abeja, postres, dulce.
o Estilo de vida saludable.
o Nutricion y Bienestar.
o Ejercicio fisico.
o Fitness.
o Familia.

o Soltero.

Edad y Sexo.

B 52% Mujeres

o Matrimonio.
48% Todo Facebook
B 48% Hombres

52% Todo Facebook - 5%

Grafico No. 5. Publico potencial: Edad y sexo. Fuente: base de datos Facebook Insigths. Elaborado por
Facebook (2020).
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e Del 48% de Facebook Ecuador el 52% de mujeres en el rango de edad de
25-34 aios se ajusta a estos intereses. Este grupo representa el 32%.
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e Del 52% de Facebook Ecuador el 48% de hombres en el rango de 25-34

afnos se ajusta a estos intereses. Este grupo representa el 34%.

Situacion Sentimental y nivel de formacion.

Situacion sentimental Nivel de formacion

69%
] |
_GO%, +30¢

5% 3% +11%

48%

%)
%]
+
=
+
&

Grafico No. 6. Publico potencial: Situacion Sentimental y Nivel de Formacion. Fuente: base de datos
Facebook Insigths. Elaborado por Facebook (2020).

En el siguiente gréafico se observa lo siguiente:
* EI48% de esta es soltera.
* EI33% es casada.

+ ElI 69% tiene una formacién universitaria.

Lugar Demografico.
Quito, Pichincha Province, Ecuador 12% +9%

Ibarra, Imbabura Province, Ecuador 1% R

Milagro, Guayas Province, Ecuador 1% R +8%

Santo Domingo de los Colorados,
Santo Domingo de los Tsachilas 2% +4%
Province, Ecuador

Ambato, Tungurahua Province , .
3% I +4%

Ecuador

Guayaquil, Guayas Province,

Ecuador

16% (I



e Elanterior grafico muestra que los lugares que se ajustan a los intereses son
Quito con un 14% y Guayaquil con un 16%.

Grafico No. 7. Publico potencial: Lugar Demogréfico. Fuente: base de datos Facebook Insigths.
Elaborado por Facebook (2020).

Sintesis del andlisis.

Tabla No.5. Publico Potencial: Sintesis de andlisis. Fuente: Facebook Insigths. Elaborado por Auz

(2020).
Edad Mujer: 25-34 Remuneracion: del basico en adelante.
Edad Hombre: 25-34 Nivel De Estudios: universitarios.
Estado Civil: Soltero Estilo De Vida: personas que les cuiden

de su salud, les importe la nutricion., hagan
ejercicio, les guste los postres y pasar en
familia.

Lugar: Quito- Guayaquil Personalidad: espontaneas, alegres y

activas.

Religién: todas.

Etnia: todas.

Una vez definido el publico objetivo y la comunidad virtual donde se encuentra este
se procede a elaborar el objetivo smart, un cronograma y el plan de accion para

que la empresa pueda promocionar el spot animado en 2D.

Objetivo Smart:
Conseguir en un 50% de me gustas en la pagina de Facebook de Natural Honey a
través de un storytelling que sera promocionado durante 30 dia a través de la

estrategia SEO en blogs y en un medio digitales de comunicacion de la artista Bella
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Querevalu, La Nueva TV y del Supermercado Santa Maria para hacer conocer la

identidad de la marca.

Actividades:

1. Posicionamiento SEO en blogs de nutricion y de marketing digital para que

hablen del storytelling y muestren el link el canal de YouTube donde se va subir

el video.

Pautar en la Nueva TV por un mes el trailer del storytelling.

3. Pautar con la actriz, presentadora y animadora Bella Querevalu en tres posts de

sus redes sociales.

4. Pautar con el programa de cocina “Delicias en casa” del supermercado Santa

Maria para que mencionen el storytelling y a su vez se hagan una receta con la

miel Natural Honey.

Accién

Tabla No. 6. Cronograma: Plan de difusion. Elaborado por Auz (2020).

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Responsables

Posicionamiento
SEO.

Del 4 al 15 de
enero del 2021

Sam Reinoso
Marketing de

Data Films
Programa Santa Del 16 al 25 de
Maria enero del 2021 Nicole Auz
Directora de
Datafilms

Influencer Bella

26,27 y 28 de enero

Ismael Pazmifio

Querevalu del 2021. Productor de
Datafilms

Difusion del Del 4 al 27 de | Del 4 al 27 de | Del 4 al 27 de enero

trailer en la enero del 2020 | enero del 2020 del 2020 Nicole Auz

Nueva TV Directora de
Datafilms

Medicién de 28,29 y 30 de | Marco Pazmifio

resultados enero del | Ingeniero en BI

2020. de Data Films.

Para llevar a cabo este plan de difusion se procede generar un presupuesto en él

gue se especifica y se describe aspectos especificos del plan y su costo.
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Tabla No.7. Presupuesto. Elaborado por Auz (2020).

‘ Servicio Descripcion Costo
Posicionamiento SEO 200
Estrategia de redes Programa Santa Maria 50
sociales Influencer Bella Querevalu 50
La Nueva TV 300
Pautaje en Facebook Campafia de me gusta 200
Atencion a las interacciones de los usuarios 100
Gestion de red social Analiticas sociales 250
Informe de resultados 300
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

La presente investigacion se propone realizar la carpeta de produccion del spot
animado 2D para promocionar la marca Natural Honey en Facebook a través de la
estrategia del Branded Content, en conjuncion con el analisis de la informacion
recolectada del directivo de la empresa, luego la posterior interpretacion de los
resultados se prosigui6 a generar una propuesta del producto audiovisual.
Tomando en cuenta lo mencionado y en cumplimiento de los objetivos especificos

se las siguientes conclusiones:

1. En correspondencia con el primer objetivo se concluye que la identidad de
la marca Natural Honey se caracteriza por sus atributos funcionales y valores
que se expresan en la asequibilidad del precio, la calidad del producto, la
salud y el bienestar que garantiza a los consumidores. A su vez se establece
gue la identidad visual, resalta la personalidad femenina y refleja la actividad
de la apicultura. Ambos aspectos se conjugan con el color amarillo, elemento
que, por sus cuatro tonalidades en el logo, tiene un significado emocional de
optimismo, calidez y felicidad. En funcion de esto se propuso que la imagen
audiovisual a nivel narrativo y estético del spot animado en 2D sea a partir

de un concepto de hogar y un estilo de vida saludable.

2. Con respecto al desarrollo de la preproduccion del spot animado en 2D de
la marca Natural Honey se llega a la conclusiéon que la estructura del
concepto del storytelling se lo realizé a través de un guion que dura tres
minutos, luego de esto se elabord un storyboard que consta de diez escenas
con sus respectivos planos. En efecto se muestra el equipo creativo que lo
conforma una directora, un productor, un animador, un disefiador sonoro y
dos actrices para el doblaje de la voz, este aspecto es fundamental porque
la especializacion en las diferentes areas permite la optimizacion de tiempo

y la calidad del producto. Como tercero se establecio la ejecucion del
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proyecto, en donde se establece un presupuesto de 14.929,60 ddlares en el
gue se detalla los aspectos técnicos y artisticos de la obra audiovisual, por
consiguiente, se elabora un cronograma con todas las actividades llevadas
a cabo en cada una de las fases por semana durante los meses de abril y

septiembre.

En cuanto al plan de la produccién se propuso el disefio de seis personajes
que se componen de la protagonista Malba que representa la personalidad
femenina de la marca y sus valores, los secundarios que se evidencian por
Polita, abuela de la joven que le incentiva a consumir el producto y tres
pacientes enfermos que representan el conflcto de la historia. A
continuacion, se propone las ambientaciones de las siete locaciones en las
gue transcurren las escenas de la historia, estas son el hospital de forma
exterior, su pasillo, el consultorio de Malba, la cafeteria, el quir6fano, el bafio
y la casa de la abuela. A nivel dramaturgico y publicitario se decidié
personificar la identidad de la marca en la protagonista, en efecto para
generar un conflicto emocional en la historia se resolvié crear elementos que
no reflejan los valores de Natural Honey, de este modo se plantea un
problema que es resuelto al consumir el producto y se logra transmitir que
benefica y mejora la vida de las personas. De esto
resulta necesario establecer que el sonido se planteé a través de una banda
sonora gue se caracteriza por un leitmotiv de inspiracion , fruto del casting
se selecciond la voz de la narradora de la abuela para que el relato este
acompafado y los foleys sirven para que las escenas sean verosimiles.
Finalmente se determina que todos estos elementos deben ser grabados en

un estudio especializado.

En lo que concierne a la post produccion se concluye que cada una de las
escenas deben ser animadas en el programa de After Effects para colocar
movimientos de cdmara, iluminacion y los keys frames de los personajes
cuadro a cuadro. Una vez terminado este proceso se plantea unir todas las
secuencias en Adobe Premier para aplicar el montaje emocional

estructurado, el cual se caracteriza por la linealidad, lo simultaneo, lo
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armonico, el paralelismo y transiciones que ayudan a comunicar el mensaje
central de la unidad narrativa. Finalmente se propone linkear la edicion de
Premiere con Adobe Audition para hacer correcciones en la voz en off, los

efectos de sonido, los foleys y la banda sonora escogida.

5. En la distribucién del producto se concluye que el spot animado 2D de la
marca Natural Honey va dirigido a un publico que se segmento en Facebook
Insigths porque esta herramienta brinda informacion sobre un grupo de
usuarios en Facebook que reunen el perfil para ser crear contenido que
capte la atencién del publico objetivo de la marca Natural Honey y de la
misma encontrar personas parecidas a este mismo perfil. En este sentido la
segmentacion se caracteriza por ser hombres y mujeres con una edad entre
25 a 34 afios, el 48% arroja que su estado civil es soltero y en un 69% tienen
formacion universitaria. La aplicacion muestra que en Quito y Guayaquil son
los lugares donde se encuentran las personas que consumen miel de abeja
y tienen un estilo de vida saludable. Una vez hecho esto se plantea un
cronograma que dura todo el mes de enero y se establece una estrategia de
contenidos publicitarios que invita a la gente a observar el producto
audiovisual por medio de una influencer, una televisora, un programa de
cocina y estrategia SEO. Finalmente se establece un presupuesto de 1450
dolares en donde se encuentran las actividades de promocion, el pautaje en
la red social de Facebook y la interacciébn con los usuarios una vez

observado el spot animado.
5.2. Recomendaciones

1. Se recomienda a las pequefias y medianas empresas del sector apicola
desarrollar proyectos comunicacionales con la estrategia del branded
content, a través de la creacion de comunidades virtuales en las redes
sociales y la generacion de contenidos audiovisuales que permitan elaborar
un mapa conceptual en la mente del consumidor sobre su identidad y la

imagen que pretenden transmitir.
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2. Al duefio de la marca Natural Honey se le propone utilizar la estrategia del
branded content a través de la ejecucion de la carpeta de produccion del
spot animado en 2D, propuesta en el presente trabajo de investigacion, para
gue promocione la marca en su comunidad virtual de Facebook. Asi mismo
este proyecto le permitirAd hacer publicidad con un presupuesto asequible
gue se ajusta a la economia de la compafiia y hace que el producto se lo

difunda en su propio medio comunicacional.

3. Se plantea a los estudiantes y profesionales de la produccion audiovisual
potenciar el branded content a través de la ejecucién de obras artisticas,
foros, charlas, festivales, concursos y eventos que discutan a profundidad el
aprovechamiento del medio digital, con el fin de que surja una nueva
industria de entretenimiento que aprovecha y fusiona los nuevos medios, el

cine y la publicidad para cautivar a las audiencias.

4. A los docentes de la Escuela de Produccion para Medios de Comunicacion
de la Universidad Iberoamericana del Ecuador, se les recomienda generar
interés en los estudiantes por productos audiovisuales que utilicen la
estrategia del branded content, a través de la realizacion de talleres y
charlas, que permitan a los mismos alumnos profundizar en el uso de esta
herramienta y que pueda ser ejecutada en futuros trabajos de titulacion o

proyectos universitarios.
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GLOSARIO DE TERMINOS

. Animacion 2D: “El movimiento de dibujos y objetos estaticos, es el cambio de
una imagen a lo largo de un tiempo determinado, con suficientes fotogramas
para dar el efecto de continuidad a una o varias acciones en un contexto en

especifico” (Ipifia, 2016, pag. 68).

. Apicultura: “Es una actividad dedicada a la crianza de las abejas y a
ofrecerles los cuidados necesarios con el objetivo de obtener y consumir los
productos que son capaces de elaborar y recolectar, como la miel, polen, jalea

real y la cera” (Cruz & Zaragos, 2012, pag. 1)

. Banda Sonora: “Contiene el sonido del film, la mezcla de las bandas de
didlogos, musica y efectos” (AECID, 2016, pag. 162).

. Branded Content: “Es la produccién de contenidos de una marca para atraer
al consumidor a través de una forma interesante y entretenida” (Aguilera &
Bafios, 2016, pag. 165).

. Branded Entertainment: “Subcategoria del branded content y es la forma que
adopta cuando se convierte en entretenimiento, es de caracter narrativo y de
juego, las marcas lo utilizan para comunicar su identidad de forma entretenida”
(Aguilera & Bafos, 2016, pag. 203).

. Casting: “Es el proceso de busqueda y seleccion de los actores para el
reparto de un film” (AECID, 2016, pag. 162).

. Carpeta de Produccién: “La carpeta de produccion es el documento de
preproduccién donde se describe el proyecto audiovisual a realizar en sus
diferentes fases y de acuerdo a una estructura coherente con el medio y la
industria a la que va dirigido” (AECID, 2016, pag. 43).

. Comunicacién Digital: “Proceso de produccion, circulacién y puesta en juego
de sentidos, mediante el uso de las tecnologias de la informacion y

comunicacioén, TIC, con base en el cddigo binario “ (Sanchez, 2006, pag. 03)
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9. Comunidad Virtual: “Masas de conversaciones de tribus, donde los usuarios
comparten, colaboran, cooperan, intercambian pensamientos por un alto

sentido de pertenencia, hermandad y lealtad” (Corujo, Pino, & Natal, 2016,
pag. 4).

10.Concept Art: “Es el departamento de desarrollo visual quien se hace cargo
de este paso. Aqui es cuando empezamos a planificar el aspecto de la pelicula.
El departamento tiene que desarrollar el estilo, tono, color, arte y enfoque en

todas de las secuencias” (Moreno , 2014, pag. 30).

11.Escena: “Serie de planos que forman parte de una misma accién dentro de
un espacio y de un tiempo concreto” (AECID, 2016, pag. 163).

12.Facebook: “Es la red social mas popular de internet, creada inicialmente en
Estados Unidos para los estudiantes de la universidad de Harvard” (Montafio,
2015, péag. 36).

13.Facebook Insights: “Te brinda informacion global sobre dos grupos de
personas (uno de personas conectadas a tu pagina y otro compuesto de
personas en Facebook) para que puedas crear contenido que capte su
atenciéon y puedas buscar facilmente personas parecidas a las de tu publico
actual” (Facebook , 2020).

14.Flashback: “Salto atras en el tiempo” (AECID, 2016, pag. 163).

15.1dentidad de marca: “Conjunto Unico de asociaciones, creencias y valores
gue una organizacion crea y mantiene para que la marca de un producto o
servicio tenga una personalidad y una forma de comportamiento que genera

estimulos para determinarla experiencia del consumidor” (Lara, 2018, pag. 6)

16.Guion: “ldea de lo que va a ser la pelicula plasmada por escrito, con narracion,

didlogos, descripcion de personajes y escenarios” (AECID, 2016, pag. 163).
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17.Marca: “Producto o servicio que combina nombre, simbolo o disefio, para
identificarse y diferenciarse de la competencia en la mente del consumidor”
(Kotler & Keller, 2012, pag. 10).

18.Miel de abeja: “La miel es la sustancia natural dulce producida por la abeja
Apis mallifera o por diferentes subespecies, a partir del néctar de las flores y
de otras secreciones extra florales que las abejas liban, transportan,
transforman, combinan con otras sustancias, deshidratan, concentran y
almacenan en panales” (Armando, Mondragon, Rodriguez, Reséndiz, &
Rosas, 2010, pag. 11).

19.Montaje: “Proceso de escoger, ordenar y empalmar todos los planos rodados
segun una idea previa y un ritmo determinado” (AECID, 2016, pag. 163).

20.Narrativa audiovisual: “Es la capacidad de las imagenes visuales y acusticas

para contar historias” (Ortiz, 2018 , pag. 5).

21.Publicidad: “Es una técnica de comunicacién comercial que intenta informar
al publico sobre un producto o servicio a través de los medios de comunicacion
con el objetivo de motivar al puablico hacia una accion de consumo” (Céndor,
2018, pag. 30).

22.PYMES: “Se consideran pequefias y medianas empresas aquellas con menos
de 500 trabajadores y con una participacion maxima de un tercio del capital en

manos de una empresa de grandes dimensiones” (lavarone, 2012, pag. 10).

23.Red Social: “Estructura social digital multifuncional en construccion
permanente que involucran a conjuntos de personas que se identifican con las
mismas necesidades y problematicas organizadas para potenciar sus
recursos” (Mejia, 2012, pag. 17)

24.Secuencia: “Serie de escenas que forman parte de una misma unidad
narrativa” (AECID, 2016, pag. 164).
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25.Spot publicitario: “Producto audiovisual publicitario de corta duracién que es
utilizado por las marcas con el objetivo de transmitir un mensaje persuasivo
gue influye en el comportamiento del consumidor” (Guevara & Vinueza, 2015,
pag. 11).

26. Storytelling: “Crear un vinculo emocional con el cliente para facilitar la venta
de un producto o servicio en base a una historia de la empresa” (Mendiz, 2018,
pag. 26)

27.Storyboard: “Dibujo de la historia de la pelicula, expuesta plano a plano por
medio de donde se sefiala el encuadre a realizar y van acompafados de los

textos con los didlogos correspondientes” (AECID, 2016).
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ANEXOS

Anexo 1: Guion de Entrevista

UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA DEL ECUADOR

GUION DE ENTREVISTA

Objetivo: Entrevistar al duefio de la empresa con un guion de entrevista de 16
preguntas abiertas para recolectar informacion detallada sobre la marca Natural
Honey.

Instrucciones: Buenos dias mi nombre es Nicole Auz la siguiente entrevista tiene
el objetivo (leer lo que esta arriba) para conocer un poco mas sobre la identidad de
la marca Natural Honey, en funcidon a sus experiencias. Las preguntas que se
realizaran son confidenciales y tienen fines académicos.

¢ Narre y comente su experiencia con respecto a la marca Natural Honey?

¢, Como surge la iniciativa Natural Honey?

¢En qué aspectos la marca Natural Honey es Unica y se distingue de las demas?
¢,Cual es el valor agregado que otorga este producto al consumidor?
¢,Describa que imagen se le viene a la mente cuando digo Natural Honey?

¢, Con que mensaje le gustaria que el consumidor conozca la marca?

¢ Qué significan los elementos del logo de la marca?

¢, Qué caracteristicas le gustaria que resalten de la marca en el spot?

© © N o o & 0w NP

¢,Cuadles son sus proyecciones del posicionamiento de la marca en el
mercado?

10. ¢, Cual es la filosofia de la marca?

11.¢Qué valores identifican a la marca?

12.¢;Cudl es el eslogan de la marca?

13. ¢ Cudl es el publico objetivo de la marca?
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