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RESUMEN

El desarrollo del trabajo de grado se enmarca dentro de la modalidad de un proyecto
factible orientado a estudiar la marca personal y su importancia en la actualidad. Una vez
analizados los datos obtenidos en la investigacion, se pretende elaborar un seriado audiovisual en
la plataforma de YouTube sobre marca personal con el propésito de incentivar a los estudiantes
de Comunicacién Social a construir y gestionar sus marcas personales y de esta forma poder

diferenciarse como personas y profesionales dentro del &mbito laboral.

Palabras claves: marca personal, plataformas digitales, redes sociales, personal

branding, mercadeo personal.
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ABSTRACT

The development of the degree project work is part of a feasible project modality aimed
to study the personal brand and its importance today. After analyzing the data obtained, the
intention is to create an audiovisual set for the platform YouTube in order to encourage students
of Social Communication to build and manage their Personal Brands so they can be able to

differentiate themselves as people and professionals in the workplace.

Keywords: personal brand, digital platforms, social networking, personal branding,

personal marketing.
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INTRODUCCION

La marca personal es una estrategia que permite saber a dénde se va, qué pasos se debe dar
para llegar hasta alli y qué se tiene para lograrlo. La gestion de la misma hace que una persona se
diferencie de los demas profesionales ya que se centra en destacar los atributos Unicos y de valor
que se tiene para ofrecer.

Desde el momento que se tiene conocimiento de la importancia de construir una marca
personal, se pasa a tener la responsabilidad de gestionarla (Pérez 2008). De esa manera, los
estudiantes de Comunicacion Social pueden empezar a desarrollar sus marcas aun cuando estan
en su formacion académica, esto con el proposito de diferenciarse a nivel personal y profesional
dentro del ambito laboral. El problema que se plantea es: ;Como se puede incentivar a los
estudiantes de Comunicacion Social a construir y gestionar sus marcas personales?

Se buscara incentivar a los estudiantes de Comunicacion Social a construir y gestionar sus
marcas personales a traves de un seriado de micros audiovisuales disefiados para la plataforma de
YouTube.

La importancia de esta investigacion es dar a conocer a los estudiantes de Comunicacion
Social el significado de marca personal, la pertinencia de construirla y gestionarla. Esto con el
propdsito de contar con una herramienta para diferenciarse como personas y profesionales.

Por otra parte, el enfoque de esta tematica dirigido al publico objetivo (estudiantes de
Comunicacion Social) es novedoso ademas de vigente y actualizado.

Dentro de los conceptos basicos que se manejan durante el trabajo de investigacion estan:



marca personal, plataformas digitales, redes sociales, personal branding y mercadeo personal.
El trabajo de investigacion se estructuré en cinco capitulos: Capitulo I: Desarrollo del
problema, Capitulo Il: Marco tedrico, Capitulo I11: Marco metodolégico, Capitulo IV: Desarrollo

del producto y Capitulo V: Aspectos administrativos.



CAPITULO I - EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Comunicacion Social es una carrera universitaria que busca la formacion de profesionales
bajo un criterio cientifico y humanistico de las distintas disciplinas que abarcan la comunicacion
con el propdsito de un desempefio laboral integral y sujeto a las técnicas y recursos propios de la
carrera.

Entre las principales menciones o programas académicos universitarios de la carrera
Comunicacion Social derivan: el periodismo, audiovisual, publicidad, relaciones publicas y
comunicacion corporativa. En las universidades del pais que incluyen en sus planes de estudios
la carrera de Comunicacion Social, varian estas menciones.

En la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de Venezuela (UCV) estas
especialidades o menciones no estan establecidas en el pensum. En el portal web de esta casa de
estudio, www.ucv.ve, se sefiala que la formacion académica luego del séptimo semestre
dependera de cada estudiante y el perfil profesional en el que quiera desarrollarse: “Aun cuando
las menciones en la Escuela de Comunicacién Social ya no existen, un egresado de esta
institucion académica puede abrirse camino por su formacion en cualquiera de los campos de la
Comunicacion Social”.

Al igual que la Universidad Central de Venezuela, la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Monteavila (UMA) no contempla en su pensum menciones o especialidades, sin

embargo, el estudiante al obtener su licenciatura de pregrado puede ocupar sectores profesionales


http://www.ucv.ve/

como periodismo, publicidad, corporativo y audiovisual.

Otro caso es la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello
(UCAB), la cual no trabaja con menciones, sino que tiene un enfoque centrado en el ejercicio del
aprendizaje de ocupaciones. Entre estas ocupaciones podemos enumerar las comunicaciones
corporativas, comunicaciones integradas de mercadeo, produccién audiovisual, guionismo,
produccion escénica, produccion editorial y gestion cultural. La normativa indica que el
estudiante debera cursar el ciclo basico y al finalizarlo optard por dos concentraciones de su
preferencia para ser cursadas y de esta manera especializarse en dicha area.

En la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Santa Maria (USM) si se trabaja con
un programa estructurado por menciones, entre ellas presenta: corporativa, periodismo impreso y
audiovisual. Sin embargo, al igual que en la UCAB, el estudiante debera cursar el ciclo basico vy,
a partir del séptimo semestre escoger la mencién en la cual se quiere especializar.

De cualquier forma, los estudiantes de Comunicacion Social deben tener claridad del area
profesional en la que quieren desemperfiarse, ya sea porque tienen que elegir una mencion o
porque deben decidir qué materias contribuyen a su formacion.

La eleccion de una formacion académica que vaya acorde con las metas profesionales de los
estudiantes también debe estar alineada con las caracteristicas personales que son distintivas y
aportan valor. ;Y para qué? Para convertirse en opciones atractivas y competentes en el campo
laboral una vez graduados, ya que actualmente, un comunicador social se enfrenta a un mercado
de mucha competencia. Asi lo indica Seara (2012) en su blog:

En Venezuela cada dia son mas los egresados de la educacion media que quieren cursar
estudios universitarios de Comunicacion Social, estos jovenes tienen que enfrentarse a un

4



mercado laboral que demanda comunicadores con nuevas competencias y habilidades y con
una oferta tan creciente que diferenciarse y sobresalir no es tarea sencilla.

En un anélisis realizado por Climent y Navarro (2010) sobre la importancia de la orientacion
profesional en el desempefio de competencias profesionales y aumento de empleabilidad se
explica como las caracteristicas personales son claves:

La competencia es un concepto capaz de integrar diferentes perspectivas sobre el aprendizaje

y dirigirlas al objetivo de la integracién laboral mediante la adquisicion de capacidades que

permitan de una forma integrada desarrollar aquellos conocimientos adquiridos y

caracteristicas de personalidad que permiten afrontar, gestionar y resolver situaciones en la

vida profesional, o lo que de una manera resumida podriamos decir: ser competente a nivel

profesional. (p.167)

Se acrecienta cada vez mas la necesidad de destacar y representar una opcion de valor para
posibles contrataciones. Y es aqui donde la marca personal cobra importancia. Segun Freire
(2008), las competencias profesionales juegan, cada vez mas, un papel esencial en ambito
laboral, puesto que, son el aspecto clave que abre paso al duro acceso del mercado de trabajo y el
complemento perfecto para un curriculum académico que es visto cada vez mas vacio sin ellas.

La gestion de una marca personal puede convertirse en una herramienta para saber a donde se
va, qué pasos se debe dar para llegar hasta alli y qué se tiene para lograrlo, por lo tanto, permite a
una persona diferenciarse de los demas profesionales ya que se centra en destacar los atributos
Unicos y de valor que se tiene para ofrecer. Asimismo, Pérez (2008) nos dice:

La buena noticia es que, a partir de ahora, somos responsables de nosotros mismos. Ahora

podemos, debemos descubrir nuestra marca personal y conseguir ser valorados. Si podemos

sacar lo mejor de nosotros y comunicarlos, no solo sera bueno para nosotros sino para todos y

todas los que nos rodean. (p.12)

Tal como dice Pérez (2008), desde el momento que se tiene conocimiento de la importancia

de construir una marca personal, se pasa a tener la responsabilidad de gestionarla. De esa
5



manera, los estudiantes de Comunicacion Social pueden empezar a desarrollar sus marcas aun
cuando estan en su formacion académica, esto con el propésito de diferenciarse a nivel personal
y profesional al momento de buscar empleo. Es asi como surge la siguiente interrogante: ;Cémo
se puede incentivar a los estudiantes de Comunicacion Social a construir y gestionar sus marcas
personales?

En este sentido, a través de un seriado de micros audiovisuales disefiados para ser difundidos
en la plataforma de YouTube se busca incentivar a los estudiantes de Comunicacion Social a
construir y gestionar sus marcas personales para poder diferenciarse como personas y
profesionales dentro del &mbito laboral ya sea porque les interesa buscar empleo ain en la etapa

como estudiantes o una vez graduados.

1.2 Justificacion del problema

En un mundo donde predominan las marcas, redes sociales, las personas deben buscar la
forma de sobresalir entre tantas opciones y variedades. Como dice la primera publicacion acerca
de marca personal realizada por la revista Fast Company de Peters (1997): “Para estar en los
negocios, nuestro mas importante trabajo es estar a la cabeza de la marca llamada Yo. Lo mejor
es que todos tenemos la oportunidad de ser una marca digna de resaltar” (parr. 4).

La importancia de esta investigacion esta en dar a conocer el significado de marca personal, la
pertinencia de construirla y gestionarla para los estudiantes de Comunicacion Social. Esto con el
propdsito de contar con una herramienta para diferenciarse como personas y profesionales dentro

del &mbito laboral.



Hoy en dia las empresas estan prestando atencion a las marcas personales al momento de
emplear a alguien, es por eso que se hace importante gestionarla cuando aun se es estudiante de
Comunicacion Social. EI experto en Relaciones Publicas Jaime Sanchez (s.f) dice al respecto en
su articulo web que desarrollar una marca garantiza ser mejores candidatos para un trabajo:

Tener desarrollada una buena marca personal a la hora de buscar trabajo nos garantizara llegar

mas alla del simple Curriculum, podremos poner a nuestra candidatura corazon, alma y

sentimientos. Ademas el reclutador se asegurara de que esa persona a la que esta reclutando

encaja a la perfeccién con el tipo de puesto.

En YouTube existe un aproximado de nueve mil productos audiovisuales cuyos contenidos se
centran en el desarrollo de marca personal. De esos videos, se analiz6 una muestra de 30, los
cuales demostraron un estilo constante, una produccion similar y una composicion audiovisual
que indica su enfoque a un publico con mucha méas experiencia en el area profesional.

Debido a los datos obtenidos se ha seleccionado YouTube como plataforma difusora de los
contenidos sobre marca personal. Tal seleccion estad sustentada en distintos estudios realizados
por comparfiias dedicadas al Social Media. Dentro de esas investigaciones se encuentra una
realizada por Google y publicada en su espacio web Think whith Google en abril del 2016 en la
que se precisd que seis de cada diez personas prefieren ver videos en plataforma online que en
television en vivo; y en un mes promedio, ocho de cada diez personas de entre 18 y 49 afios de
edad ven contenidos en YouTube. Dentro de las edades que el estudio sefiala como principales
consumidores de la red se encuentran las que representan a un estudiante de Comunicacion
Social.

Por otra parte, en el evento Tendencias Digitales realizado en Caracas - Venezuela, Carlos

Jiménez suministrd datos referenciales que arrojaron que a pesar de ser Twitter y Facebook las
5



redes sociales con mayor alcance en Latinoamérica, la tendencia de uso de la plataforma
YouTube es de un 85% y su utilidad es generalmente para visualizar tutoriales y entretenimiento.
Lo que significa que un contenido certero para esta plataforma y su consumo en Latinoamérica
debe ser entretenido para el publico objetivo y dejar algin aprendizaje. (C, Jiménez.
Comunicacion personal).

Finalmente, este proyecto también es importante para la Universidad Central de Venezuela
porque puede servir como fuente de informacién y consulta para futuros trabajos de

investigacion que se realicen en el area de Comunicacion Audiovisual y Publicidad.

1.3 Objetivo general
Disefiar una propuesta audiovisual para incentivar a los estudiantes de Comunicacion Social a
construir y gestionar sus marcas personales para poder diferenciarse como personas y

profesionales dentro del ambito laboral.

1.4 Objetivos especificos
— Definir marca personal.
— Describir YouTube como plataforma digital idonea para la difusion de una serie de
micros audiovisuales.
— Desarrollar el concepto audiovisual de un seriado de cinco micros audiovisuales sobre
marca personal.

— Producir el primer capitulo de la serie de micros audiovisuales.



1.5 Alcance

La trascendencia de este proyecto factible radica en incentivar a los estudiantes de
Comunicacion Social a construir y gestionar sus marcas personales, con el proposito de potenciar
sus cualidades y poder representar opciones competitivas en el ambito profesional, una vez que
decidan buscar empleo.

El seriado de videos en YouTube pretende ofrecer informacion relevante sobre marca
personal de una manera mas interactiva a través de una comunicacién cercana con los usuarios y
el uso de recursos graficos acordes con el publico al cual serd dirigida. Por esta razén, el
contenido y la composicion audiovisual tomara en cuenta las caracteristicas propias de la
plataforma y el perfil de los consumidores, que en este caso son los estudiantes de Comunicacion
Social.

Para lograr el objetivo planteado en la investigacion deben cumplirse un proceso intrinseco
que abarca la creacion de un canal en YouTube, la seleccion del estilo grafico que poseera el

canal y cualquier otro detalle desde el punto de vista estético audiovisual.

1.6 Limitaciones

En el trayecto de la investigacion se pueden encontrar impedimentos que compliquen la
elaboracion del proyecto factible. Estos obstaculos podrian ser:

— Limitaciones de tiempo: un micro, sin importar para la plataforma a la cual esté
destinado, debe pasar por un proceso de produccion bastante amplio, entre ellos, la recoleccién

de informacion, redaccién, disefio, grabacion, edicion y posteriormente, en este caso, la creacion



del canal de YouTube donde se difundira el contenido. Este proceso puede tardar semanas, en
ocasiones meses, es por ello que el factor tiempo podria ser una limitante.

—  Presupuesto: los costos de alquiler de estudio, equipos de grabacién, trabajos de edicion y
disefio son elevados, por ende, se considera que el presupuesto pueda generar contratiempos en
la fase de produccidn, incluyendo también los costos de traslado y alimentacién que se puedan
generar durante este periodo de tiempo.

— Desconocimiento del publico sobre marca personal: el concepto y funcién de una marca
personal, debido a su novedad, carece de conocimiento por parte del puablico al cual nos
dirigimos. Por esta razon, existe el riesgo de que el publico manifieste rechazo ante la tematica a

desarrollar a partir del desconocimiento.
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CAPITULO Il - MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Los trabajos y estudios sobre los cuales se fundamenta este trabajo de investigacion son los
siguientes:

Con el objetivo de demostrar que la publicidad dejé de ser unidireccional con la aparicion de
la web, Levine, Locke, Searls y Weinberger (1999) precisaron 95 tesis en The Cluetrain
Manifesto, en las que se describe el poder de Internet como medio de expresion de la sociedad
para transformar el marketing y las comunicaciones. Esta bibliografia representdé una vision
innovadora de mercado en el que se toma en cuenta un nuevo medio de comunicacion y su
relacion con las personas. Hoy en dia, dichas tesis siguen teniendo relevancia para el marketing
ya que las empresas llevan a cabo estrategias que se centran en la dinamica que impone el
Internet para darle importancia a los usuarios y conversar con ellos.

En este sentido, la obra de Levine, Locke, Searls y Weinberger significa para esta
investigacion una orientacion documental que permitird estudiar el marketing desde la aparicion
de Internet, ya que este Gltimo es el medio social principal en el que se desarrolla la marca
personal y ademas el que sustenta la plataforma digital en la que se ha decidido plasmar el
proyecto audiovisual.

Torres (2011), realiz6 la investigacion Propuesta de un plan de marketing para una marca
personal, para la obtencion del grado de Magister en Marketing Internacional de la Escuela de

Postgrado de Marketing Internacional en la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad
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Nacional de La Plata. En el trabajo se plantean los lineamientos y necesidades bésicas para
transformar la identidad de una persona en una marca personal.

El autor llega a la siguiente conclusion: EI marketing personal es una forma de tener una
proyeccion de vida en un mundo globalizado en el que se complica cada dia méas diferenciarse
como persona y profesional. Para lograr los objetivos que construyen con esa identidad se puede
realizar un plan de marketing que ayuda a desarrollar las estrategias que llevan a cumplirlos.

El aporte de la investigacion para este proyecto de grado se centra en el estudio y los
resultados a los que llegd el autor a través de la revision documental en los que se establece la
importancia de desarrollar una marca personal como alternativa para destacar en el campo
laboral.

Dragota (2014), realiz6 la investigacion Nutrisalud. Serie de micros audiovisuales. La
malnutricion como consecuencia de la escasa informacion sobre la adecuada alimentacion que
ofrecen los medios audiovisuales venezolanos, para la obtencién del grado de Licenciada en
Comunicacion Social de la Universidad Central de Venezuela. El trabajo busca representar una
programacion formativa que no fomente aspectos dafiinos para la salud del espectador.

Como conclusion, el autor indica que los medios de comunicacion pueden y deben jugar un
papel fundamental en la educacién, ya que, se consideran formadores de conductas,
pensamientos, ideales perspectivas y modos de vida. Aungue el trabajo no pretende llenar las
carencias en la televisién venezolana con respecto a la nutricion y buena alimentacion, constituye
una opcion programatica viable basada en contenidos educativos, demostrando, a su vez, que

puede ser atractiva, entretenida y de calidad.
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El resultado del trabajo representa un aporte a este proyecto, puesto que, la conclusion
presentada, aunque se centre en el area de la salud y no coincida con el tema central esta
investigacion, presenta una afinidad técnica en el &rea audiovisual que servird de apoyo y
referencia. Otro aspecto que concuerda es el énfasis presentado en cuanto al papel que deben
jugar los medios de comunicacion en la educacién y formacién de la audiencia a través de
propuestas comunicacionales atractivas.

Alonso (2014) plante6 el trabajo de investigacion Personal Branding: La importancia de la
Marca Personal, para obtener el Grado de Administracion y Direccion de Empresas en la
Universidad de Ledn, Espafia. En el proyecto se expone la importancia de asociar la marca a un
personaje publico para lograr mayor aceptacion y notoriedad. Asi como también se estudian las
redes sociales como complemento del concepto de marca personal.

Al finalizar la investigacion, Alonso llegé a la conclusion de que crear una marca personal es
importante para resaltar en un entorno laboral inestable. Del mismo modo, se necesita saber
gestionar la marca, es decir, tener claridad de las diferencias personales y comunicarlas a través
de los medios sociales adecuados, como pueden ser las redes sociales.

El eje tematico de este trabajo de grado se relaciona estrechamente con el proyecto
audiovisual a realizar sobre marca personal, por lo que representa un apoyo documental de
relevancia para los contenidos de la investigacion.

Al querer demostrar de forma sencilla el desarrollo y aspectos relacionados con la marca
personal, Jiménez (2013) con su canal de YouTube Jorge Jiménez presenta de forma creativa

diferentes aspectos para guiar, motivar y acompafiar a las personas en el medio digital de forma
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exitosa, haciendo énfasis en su creacion del "método de la arafia" el cual toma en cuenta las
caracteristicas mas resaltantes en vista de identificar bloqueos y areas de mejora para proyectos a
corto, mediano y largo plazo.

De esta forma, no solo se considera un soporte y una referencia a nivel de contenido sino
también a nivel técnico. Con el propésito de un desarrollo agradable para la audiencia se puede

considerar esta produccién un punto de partida para el avance del proyecto a ejecutar.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Marca personal: herramienta para potenciar cualidades diferenciales

Sobresalir del resto siempre ha sido un factor fundamental al momento de conseguir empleo o
distinguirse dentro del mismo, por lo tanto, como consecuencia a la impresion e impacto que se
genere en los demas, las oportunidades en el ambito laboral serdn mayores. En la actualidad,
sigue siendo de suma importancia las cualidades diferenciales, asi como expresa el experto en
estrategia de marca personal, Andrés Pérez Ortega (2008):

En este mundo en el que nadie es imprescindible, tener una marca personal te ayuda a

posicionarte en un lugar privilegiado en la mente de quienes quieras que te tengan en cuenta.

Te hace ser percibido como un profesional o una persona singular, Unica y que aporta unos

beneficios claros a tu mercado y a quienes te rodean. (p.34)

Con base en lo expuesto por el especialista, para transmitir conviccion al hablar sobre marca
personal, indagaremos sobre la tematica y conoceremos a profundidad sobre la materia; de esta

manera, lograremos alcanzar los objetivos establecidos en la investigacion y en el proyecto

audiovisual a desarrollar.
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2.2.1.1 Definiciones de marca personal

Al hablar de marca personal, el concepto suele evocar en las personas inquietud y asombro.
Segun indica el autor espafiol Pablo Melchor en el articulo La marca personal en el mundo
digital (2011), las personas relacionan este concepto con el que diran y el hecho de venderse a si
mismos, por lo cual explica lo siguiente:

Asociar marca y persona nos cuesta. Por eso, puede ser Gtil olvidarnos por un momento de

nosotros Mismos y empezar por pensar, en cambio, en las marcas de productos y servicios.

Asi podremos realizar un andlisis mas racional que después trasladaremos al &mbito personal.

Pensando ya en el mundo empresarial, lo mas importante que debemos comprender es que las

marcas no son lo que la empresa dice acerca de sus productos o servicios, sino lo que dice de

ellos el publico al que van destinados. (p.141)

A partir de esta cita, podemos afirmar que el valor de una marca personal es determinado
entonces por el pablico al cual esta dirigido y no por la persona quien gestiona la marca o la
desarrolla.

Ahora bien, el especialista Andrés Pérez Ortega explica que no se trata de venderse como
persona, sino de vender y hacer uso de las habilidades que cada individuo posee. Logrando
relaciones y creando vinculos, el objetivo es dejar una huella/marca en los demas que nos
permita obtener un posicionamiento a través de nuestro elemento diferenciador.

Una marca personal es la percepcidn que tiene nuestro entorno de aquellos atributos que nos

hacen sobresalir, diferenciarnos y ser tenidos en cuenta por aquellos que necesitan de nuestros

servicios. Descubrir nuestra marca personal es la mejor manera de sobrevivir en un entorno

como el actual. (p.34)

Nuevamente, se hace referencia a la percepcion de los demas como elemento significativo, sin

embargo, en esta oportunidad se incorpora un nuevo componente, el cual es definido por el autor

como “entorno actual”. Este elemento hace alusién al ambito laboral y es por el cual se procura
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gestionar una marca personal.

Por otra parte, segun el consultor venezolano de comunicacion empresarial y marca personal,
Gabriel Patrizzi, la marca personal se define como “la huella e imagen que dejamos en los demas
como resultado de conversaciones, referencias personales, experiencias y de la proyeccion que
tengamos en medios tanto online como offline”. (G, Patrizzi. Comunicacion personal. Anexo 1).

Un factor importante dentro del concepto que ofrece el especialista es la diferencia que existe
entre marca personal y branding personal; donde el branding se caracteriza por ser "la gestion de
la comunicacion con un objetivo y proposito claro basado en los intereses y la profesion u oficio
de la persona”. Por lo tanto, todos somos marca personal pero no todos hacemos Branding
Personal. (G. Patrizzi, comunicacion personal, 17 de febrero, 2017).

Conocida la definicion de marca personal de la fuente de varios autores y especialistas, se
decidio realizar un concepto tomando los elementos esenciales y que, a nuestro juicio, explican y
caracterizan la marca personal y su gestion. Por lo tanto, se entiende como marca personal a la
imagen y percepcion que se deja en las demas personas. Su gestion permite al individuo

posicionarse en el entorno que desee ser reconocido resaltando sus caracteristicas diferenciales.

2.2.1.2 Origen de la marca personal

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, la palabra "marca” se define de diversas
formas, sin embargo, una de ellas y la cual hace alusion al tema a desarrollar, indica que es una
"sefial que se hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para denotar calidad o

pertenencia”. A partir de esta definicidn, se puede decir que una marca es una sefial que distingue
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del resto, con lo cual observamos que la relacion entre marca y diferenciacién ha estado
establecida mucho antes de que se originara y desarrollara la idea de marca personal.

El concepto en si tiene sus inicios en Estados Unidos en el afio 1997 con el articulo The Brand
Called You escrito por Tom Peters para la revista Fast Company.

En esta publicacion la marca personal se fundamenta en el marketing, estimando que toda
persona debe considerarse como una marca que se encuentra en competencia con otras. Sin
embargo, este articulo toma y hace referencia de las habilidades y aspectos diferenciales de las
personas como medio de competencia, dejando de lado la parte humana de cada individuo.

El articulo demuestra que al potenciar nuestras habilidades al maximo y haciendo uso de las
tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) podemos ganar presencia y relevancia en la
economia de agentes libres.

Esta forma de pensar que expone el autor en la publicacion surge de las modernas estructuras
de trabajo que comenzaban a surgir para ese momento; denominada como la economia de

agentes libres Peters (1997) comparte que, "... el trabajo mas importante es ser vendedor
principal de nuestra marca" (parr. 3).

Sin embargo, en 1999, con el articulo Managing Oneself escrito por Peter Drucker, se
potencid el concepto de marca personal, el autor se basa en el empoderamiento personal y la
fuerza del hombre como individuo, acotando en una de las paginas lo siguiente: "No trates de
cambiar, es probable que no tengas éxito. Trabaja para mejorar la forma en que acttas™ (p.68).

Es relevante conocer los inicios y el origen del concepto, puesto que, es un tema relativamente

nuevo Y la gestion y desarrollo del mismo seran la base del proyecto audiovisual a elaborar.
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2.2.1.3 Marketing comercial y la relacion con las marcas personales

El “marketing comercial” o también conocido como la mercadotecnia presenta diversas
definiciones, algunas de cuales parten del concepto de intercambio de bienes y servicios. Segun
la tercera edicion de Mercadotecnia de los autores Fischer y Espejo (2004), este intercambio se
define como:

...el consentimiento entre dos personas para recibir un bien o servicio a cambio de otro, que

puede ser dinero: sin embargo, puede existir intercambio entre productos que son

considerados de igual valor. (p.5)

Es importante el conocimiento de este término, puesto que, de ahi deriva el entendimiento de
la definicion de mercadotecnia. Diverso autores e instituciones, como la American Marketing
Association, Louis Boone, David Kurtz y William Staton presentan su nocién de la palabra, sin
embargo, haremos referencia al concepto que expresan Kotler (2012) y Armstrong (2012), el
cual presenta sus origenes en la logica de la naturaleza y conducta humana: “Mercadotecnia es
aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de
procesos de intercambio” (p.6).

Partiendo de estos conceptos y conociendo los origenes e inicios de la marca personal, se
puede identificar la relacion que existe: ambas representan una labor humana que busca
complacer exigencias a través del, tan mencionado, intercambio.

Pero, aunque los conceptos presentan semejanzas, en las marcas personales se debe tener en
cuenta al ser humano que la alimenta, asi como explica el estratega Pérez (2016) en su blog:

“Una marca personal estd compuesta de decenas de elementos que van desde el interior de la

persona hasta la forma de gestionar la percepcion que los deméas tienen de nosotros”.
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Si bien las marcas personales, de la misma forma que las comerciales, entre sus objetivos se
encuentran causar una impresion eficaz y duradera en los deméas para lograr el proceso de
intercambio; es importante conocer la relacién que existe entre ambos conceptos para evitar
confusiones.

Con la gestion de una marca personal queremos que se destaquen las cualidades por las cuales
se quiere ser conocido y no por el exclusivo hecho de intercambio de bienes y servicios. Segun el
especialista en mercadeo y marca personal, Fernando Rios, “el personal branding es una
disciplina que utiliza herramientas del coaching, la gerencia y el mercadeo para ayudar a las
personas a ganarse la vida haciendo lo que aman hacer”. (Rios. F, conversacion personal, 24 de
febrero, 2017. Anexo 2). Conforme a lo expresado en esta definicion, una marca personal hace
uso del mercadeo como instrumento para su gestion y desarrollo.

Gabriel Patrizzi coincide con Rios en que el branding personal es interdisciplinar debido a que
tiene complementos de gerencia, de planificacion, y de coaching. Por otro lado, Patrizzi sefiala
que el branding personal concuerda con aspectos de la comunicacion corporativa empresarial.
“El branding personal, si tu lo llevas a las empresas, es comunicacion interna, si lo llevas a las
marcas, es marketing. Esto -branding personal- es marketing, pero basado en una persona, en lo
humano”.

Agrega también que la proyeccion de la marca personal es una accion de mercadeo, ya que es
una comunicacion con un objetivo claro que puede ser comercial, pero que también tiene otras
consideraciones relacionadas con el publico, las emociones y la retroalimentacion. Podemos

decir entonces que, el mercadeo y la marca personal no son lo mismo, sin embargo, esta Gltima
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hace uso de elementos del mercadeo como herramienta para su gestion y desarrollo.

2.2.1.4 ; Como se gestiona una marca personal?

No todos los especialistas coinciden en los pasos a seguir al momento de gestionar una marca
personal, por lo cual se han elegido dos autores que han estructurado y establecido ciertos pasos
los cuales, segun sus estudios y puesta en practica, permiten hacer uso de la herramienta de
forma consciente y llevar a cabo una estrategia de manera exitosa.

El especialista Pérez Ortega (2009), clasifica los pasos del desarrollo de una marca personal
en cuatro fases esenciales:

— Definir los objetivos personales para crear estrategias: como indica el autor, las personas
suelen dejarse llevar, sin embargo, esta accion no permite un posicionamiento y mucho menos
"dejar una huella en la mente del otro”. Lo primero que debe hacer el individuo es fijar objetivos
personales y profesionales.

— Definir el entorno en el que se quiere posicionar: determinar el entorno va a permitir
crear una estrategia solida. Esta decision influira en las herramientas de comunicacion a utilizar
pues, de acuerdo al entorno y los objetivos establecidos serd conveniente el uso de ciertos medios
en lugar de otros.

— Definir el elemento diferencial: buscando ser percibido como alguien capaz de aportar a
un entorno determinado; se trata de conocer el componente que hara distinto al individuo del
resto. En esta etapa es importante tener presente la autenticidad, pues "una marca puede

equivocarse pero no puede engafar”, si esto ocurre es posible que la persona destruya su
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reputacion personal y profesional.

— Generar empatia: refiriéndose en esta etapa al nicho de mercado que se desea conseguir y
resguardar.

Rios coincide con Pérez en que gestionar una marca personal implica definir una estrategia.
Sin embargo, el modelo de gestion de marca personal de Rios también propone otros dos
modulos que son el autoconocimiento vy la visibilidad.

— Autoconocimiento: se debe hacer de manera integral, evitando enfocarse en el ambito
profesional Unicamente. Se fijan metas, se revisa la historia y se pregunta al entorno cercano. De
este trabajo debe surgir un plan de valor.

— Estrategia: etapa donde se fija el entorno, la competencia y los clientes.

— Visibilidad: momento donde se eligen los medios de comunicacién, se hace promocién y

se realiza un control y seguimiento.

Autoconocimiento I |

Propuesta unica de valor / Pasiones
|
.
Estrategia | | | | | |
Segmentacion Mercado Meta Posicionamiento
]
~
oo Objetivos de mercadeo
Visibilidad | |

!

 Producto Precio PuntoDventa Promocién

|

Figura 1. Modelo de gestion de Marca Personal. Rios. F, comunicacion personal, 6 de marzo de 2017

21



Basandonos en ambos modelos, consideramos que la gestién y desarrollo de la marca
personal de un estudiante de Comunicacion Social deberd llevarse a cabo a través de cuatro
mddulos. En este modelo hemos implementado algunas preguntas basicas que ayudaran al
estudiante a entender y desarrollar cada fase. Nuestra intenciébn no es separar la etapa
universitaria de las oportunidades y camino laboral que desee trazar el estudiante como

profesional, por lo cual, el modelo cuenta con aspectos personales y profesionales.

— Autoconocimiento:

Creemos que para el individuo, esta es una de las fases mas importantes al momento de
gestionar su marca personal. Al tratarse de estudiantes, en su mayoria, se refiere a personas
jovenes que, desconocen las areas de su preferencia en cuanto a las ofertas de la carrera de

Comunicacién Social.

¢Qué me gusta hacer?

— ¢Alguna de las actividades que me gusta hacer me apasiona?
— ¢Puedo generar ingresos basando parte de mi tiempo en ella?
— ¢Donde suelo pasar la mayor parte del tiempo?

— ¢Puedo desarrollar eso que me apasiona en ese lugar?

— ¢Existe alguna materia en la cual sobresalga del resto?
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AUTOCONOCIMIENTO

éConoces lo que te gusta hacer?

| |
@*> ¢Qué te gusta hacer? ¢Existe alguna materia en la H@
v cual sobresalgas del resto?
¢Alguna de ellas te v v
apasiona? @ @
N v v
@ @ Dedicale tiempo. En ocasiones Busca nuevas experiencias,
v las habilidades y pasiones se conoce personas diferentes. No
¢Puedes generar ingresos ocultan a simple vista. le temas a lo nuevo.

basando parte de tu

tiempo en ella? _.@ ‘ T

v

o

v

@ Piensa bien, si debe existir.
" — —>

¢Existe algun valor que te haga

sobresalir del resto al hacer eso

que te apasiona? @ iGenial! Desarrdllalo, mejéralo y...

No lo pierdas de vista.

Figura 2. Autoconocimiento.

— Objetivos / Metas:

Fijar ciertos objetivos y metas, ya sean a corto, mediano o largo plazo le permitird al
estudiante conocer qué quiere, a donde va y en donde se encuentra.

— ¢Donde te ves en 10 afios?

— ¢Estan tus amigos, familiares presentes?

— ¢El'lugar donde estas hoy te acerca a eso que quieres?

— ¢Se encuentra presente ese elemento que te apasiona?
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OBJETIVOS / METAS

éDonde te ves en 10 afios?

v

¢Estan tus amigos y familiares presentes en esa proyeccion?

v -
iExcelente! Respétalos y cuida de ellos No te juzgamos, esta bien. Las
para que sigan en tu vida. relaciones afectivas van y vienen pero,
las pasiones y habilidades siempre
permanecen.

¢El lugar donde estas hoy te acerca a eso que quieres en un futuro?
¥

‘, ¢

» Fijametasacortoymediano . Actga en base a tus deseos

Continua con lo que estas haciendo.

Sin embargo, no te cierres a nuevas plazo que te ayuden a
experiencia y conocimientos. alcanzar objetivos a largo
plazo

Figura 3. Objetivos / Metas.

— Estrategia:
En esta etapa el estudiante de Comunicacion Social debera escoger las herramientas

pertinentes que le ayuden a cumplir con los propdsitos establecidos.

¢ Te relacionas con personas que aporten al desarrollo de ese elemento que te apasiona?

¢Utilizas redes sociales de forma consciente de acuerdo a tus objetivos?

¢Existe un posible cliente para tu propuesta?

¢Haces algo que te permita progresar profesionalmente en eso que te apasiona?
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ESTRATEGIA

@ ¢Te relacionas con personas que aporten al desarrollo de ese elemento que te %® N X
apasiona?

be ,@Q ¢Utilizas redes sociales de forma consciente de acuerdo a tus objetivos y %@ = X
metas?
'@* ¢Conoces un posible cliente / publico para tu propuesta? 4@ > X
\;@ ¢Haces algo que te permita progresar profesionalmente en eso que te _’® - X
X apasiona?

Todas las acciones positivas que aportes a tu proyecto,
le daran mayor valor y credibilidad a tu Marca Personal

Figura 4. Estrategia.

— Visibilidad:

Concordamos con los autores en que, la herramienta comunicacional a elegir por el individuo
sera aquel que contribuya de manera oportuna con los objetivos y metas establecidas. Aunque
coincidimos con Ortega (2009) en que un proyecto no tiene éxito sin visibilidad, creemos que el
uso de las herramientas tecnologicas dependera de la personalidad del estudiante y lo que busca a

través de ellas.

2.2.1.5 Importancia del internet y la tecnologia en la gestion de una marca personal
El uso de las nuevas tecnologias puede representar una ventaja competitiva importante para

las marcas personales si se tiene un objetivo claro y una estrategia definida. EI entorno web cada
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vez se hace mas atractivo para comunicar esa huella que se quiere dejar en los deméas. En este
sentido, Eva Collado Durén (2015) asegura:

No aprovechar el entorno Web y el uso de las nuevas tecnologias como un verdadero

escaparate supone perder una ventaja competitiva enorme. Y lo sabemos, sabemos ya la

importancia de estar en la Red pero no de cualquier manera ni a cualquier precio, de ahi la
gran importancia de seguir un procedimiento a seguir (método) y la forma en que queremos
ser percibidos (estrategia).

El mundo virtual ofrece la posibilidad de hacer méas visible la marca personal y por tanto,
tener un mayor alcance de la comunicacion. Todo aquello que se exhibe en internet, esa huella
digital, por asi llamarla, debe estar enmarcada en la estrategia de gestion.

Gestionar una marca personal da paso al autoconocimiento, permite identificar caracteristicas
diferenciales y mejorar las estrategias de comunicacion tanto en el entorno online como el
offline.

Se entiende como entorno online a aquellos canales del area digital que aportan a la estrategia
de la comunicacion de marca personal, entre ellos: websites, blogs, redes sociales, email
marketing y otros. Mientras que el entorno offline se refiere a la comunicacion a traves de
medios como la radio, television, prensa, revistas. Ademas, segun el programa ‘“Activate” de
Google, el offline “estd conformado por toda aquella informacion sobre nosotros mismos... que
expresamos en nuestras relaciones interpersonales con familia, amistades, colegas de profesion o
de aficiones”.

En este sentido, Gabriel Patrizzi asegura la importancia de la alineacién y coherencia entre

estos dos aspectos: “No es un tema de comunicacion digital, sino que hay un tema de

comunicacion offline stper importante: estan las alianzas, el networking, la colaboracion y toda
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exposicion que puedas tener mas alla del mundo digital”.

De hecho, para Patrizzi, una marca personal puede existir sin redes sociales, sin embargo,
asegura que si no se tiene presencia digital, se pierde la oportunidad de exponerse con mayor
amplitud y de manera global. “Debes estar en las redes sociales que de verdad te permitan
conectar con esa gente que ti quieres”. Los espacios en los que se decide exponerse, incluyendo
las redes sociales, debe responder al objetivo y propésito de la marca.

Si el plan que se ha trazado una marca implica la presencia en el area digital, es importante
tener en cuenta que las acciones online deben estar alineadas con las acciones offline para que
exista una consistencia de la marca y ademas sea sustentable. Tal como lo explica Patrizzi: “La
idea es que, haya una consistencia y el que te conoce y no esta en lo digital, te recomiende... que
sea embajador de tu marca, y el que esta en lo digital también”.

El estratega establece que, al no concordar la realidad offline de una persona con lo que
comparte a través de sus redes sociales y plataformas digitales, "se esta en presencia de una
marca personal que ficticia". Explicando, a su vez, que las marcas personales no se crean, en su
lugar, se desarrollan, con la finalidad de establecer una comunicacion en base a lo que la persona
es; por lo tanto, "...no se trata de crear una marca personal, sino de desarrollarla. Al crearla, la
imagen de la persona pasa a ser un producto que pierde congruencia con la realidad™.

Mostrarse de manera real y sincera a través de cualquier medio es de suma importancia para el
desarrollo consciente de una marca personal, de esta manera pueden surgir oportunidades y

referencias positivas en base a las habilidades de cada persona.
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Gabriel Patrizzi (2017), en su articulo "OcuUpate de que otros te recuerden: hazte inolvidable"
publicado en su blog personal, indica que el entorno aporta considerablemente al
posicionamiento, por lo tanto, siempre "vale la pena que te recuerden” de acuerdo a tu "yo
actual”. Asegura entonces en su articulo:

Hoy, ademas de lo que decimos o mostramos en nuestras distintas presencias digitales,

estamos expuestos a lo que otros digan o muestren de nosotros. Las referencias y

recomendaciones estdn a la orden del dia, sean espontaneas o parte de un sistema bien

estructurado de recomendaciones. (parr. 2).

Como explica el autor, con el desarrollo de una marca personal se pretende una consistencia a

nivel de imagen que de paso a las referencias, el intercambio y las relaciones provechosas para la

persona quien la gestiona.

2.2.1.6 Importancia del desarrollo de la marca personal en los estudiantes de Comunicacion
Social

Antes de desarrollar la importancia entre marca personal y estudiantes de Comunicacion
Social, es valioso conocer segun el estudio de David McClelland (1974) las motivaciones que
mueven a los ciudadanos venezolanos; de esta manera sera pertinente hablar o no de ciertas
aristas en el proyecto audiovisual a realizar. Para el autor, los principales sistemas de motivo que
dirigen la conducta del ser humano se dividen en: logro, poder y afiliacion. Estas tres
motivaciones son determinadas por el autor de la siguiente manera:

— Motivacion al logro: "es la necesidad del ser humano de actuar, dentro del &mbito social,
buscando metas sucesivas y derivando al mismo tiempo satisfaccion en realizar cosas, paso a

paso, en términos de excelencia"”. (p.52).
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— Motivacion a la afiliacion: "es una forma de conducta social que responde a un impulso
que satisface mediante la creacion y disfrute de vinculos afectivos con otra u otras personas. La
meta perseguida es la de alcanzar una relacion basada en una amistad reciproca”. (p.27).

— Motivacion al poder: McClelland (1989) define esta motivacion como una necesidad de
establecer, sostener o renovar situaciones que permitan generar niveles de impacto o dominio
sobre otras personas, llegando inclusive hasta momentos donde se responde solamente a los
intereses propios.

En Venezuela, en el periodo abarcado entre las décadas de 1920 y 1970 se llev6 a cabo el
estudio de la motivacion de McClelland (1974) con un total de 869 muestras; obteniendo como
resultado que para el venezolano el interés por el poder predominaba con un 66%; con un 25% la
motivacion a la afiliacion se ubicaba en segundo lugar y, por ultimo, la motivacion al logro
reflejo una inclinacion de un 11%.

Segun Guenis Fajardo y Simancas Belemi (2004), en su trabajo de licenciatura, dentro de
cada motivacion se especifican un conjunto de conductas las cuales se adoptaran en este
proyecto, pues creemos conveniente fijar ciertos elementos que caractericen cada motivacion del
estudiante, por lo tanto, haciendo uso de las conductas que establecieron los autores se puede
decir que algunos de los comportamientos que las componen son:

— Motivacion al logro: liderazgo de equipos de trabajo, perseverancia en la bdsqueda y
consecucion de las metas trazadas, deseos permanentes de superacién, independencia, criterio de
excelencia elevados, planificacion constante de tareas, necesidad de recibir retroalimentacion de

forma constante, responsabilidad personal ante las consecuencias de los propios actos, capacidad
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para innovar.

— Motivacion a la afiliacion: busqueda de relaciones afectivas, alta autoestima, énfasis en
los cuidados personales, comparierismo, reiterada asistencia a reuniones sociales, capacidad para
brindar apoyo a los demas, evasion de deporte competitivos, actuacion reiterada para evitar los
conflictos, alto miedo al rechazo.

— Motivacion al poder: inclinacion hacia profesiones influyentes, blsqueda constante de
posiciones socialmente relevantes, actitud agresiva, posesion y acumulacién de bienes materiales
y riquezas, alto sentido competitivo, busqueda del prestigio social, autoimagen negativa,
necesidad de generar impacto sobre los demas.

Haremos uso de este estudio junto a las caracteristicas antes mencionadas para ejercer la
relacion entre marca personal y Estudiante de Comunicacion Social, con el fin de obtener los
resultados esperados en la etapa de produccion. Sin embargo, mantenemos abierta la posibilidad
de aplicar el instrumento referente a las motivaciones de McClelland en nuestra poblacion y
verificar qué tan eficaz y adecuado ha sido la implementacion del estudio en cuanto al contenido
a difundir en los micros audiovisuales.

Ahora bien, conociendo el aspecto motivacional de los venezolanos a partir del estudio
mencionado, podemos indagar en la importancia de gestionar una marca personal para
Estudiantes de Comunicacion Social.

Gabriel Patrizzi reconoce la importancia de empezar a gestionar la marca personal cuando se
estd en la etapa de formacion universitaria, ya que puede facilitar la capacidad de decisiones

profesionales acertadas. “Si tu tienes claro, como estudiante, tu proposito, vas a tomar mejores
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decisiones”. Dichas decisiones representaran la potenciacion de las habilidades diferenciadoras y
también significaran la orientacion adecuada del dinero invertido en el crecimiento profesional.
Es decir, los cursos que se realicen durante este periodo, las charlas a las que se asistan y todo
aquel conocimiento que se adquiera, estard relacionado con los objetivos profesionales y
personales.

En el caso de los estudiantes de Comunicacion Social, suelen tener interés en muchas de las
areas a las que la carrera permite desempefarse. Por lo tanto, una eleccién acertada puede llegar
a ser un reto. Por este motivo, Patrizzi también sefiala que es importante la gestion de la marca
personal durante el periodo de formacion estudiantil, ya que puede facilitar la eleccion del
trabajo en el momento que se decide buscar oportunidades en el ambito laboral.

Sin embargo, la experiencia también forma parte importante para construir la marca personal
de los estudiantes, debido a que es a través del contacto directo que tienen con la realidad
profesional, que ellos van formando su proposito. Patrizzi hace referencia a que la claridad a
nivel profesional la consiguen los estudiantes en la calle, trabajando, siendo proactivos, buscando
oportunidades de aprendizaje y experimentando.

De hecho, aconseja que los estudiantes busquen empleo con relacion al rea academica en la
que se destacan. “Si vas bien en algunas materias y te gustan, busca emplearte en 4to o 5Sto
semestre en esa area, porgue al final, la calle es la que te muestra como es eso -el ambito laboral-
... Aprovecha esos semestres para experimentar”.

Fernando Rios, coincide con Gabriel Patrizzi en que los estudiantes necesitan previamente la

experiencia en el campo laboral para poder desarrollar la marca personal, pues “el ciclo de vida
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del estudiante es de experiencias y de apertura”.

De acuerdo a lo expuesto, concluimos que gestionar una marca personal durante la etapa de
estudios es conveniente e importante, pues de esta manera el alumno como individuo reconocera
las aristas donde puede sobresalir y aquellas que necesitan mayor dedicacion debido al interés
que surge por parte del estudiante de formar parte y crecer como profesional en un campo laboral
determinado. Sin embargo, creemos que hacer uso consciente de esta herramienta le permitira a
los estudiantes de Comunicacion Social que desconocen sus habilidades y gustos, verse inmersos
en una tarea de autoconocimiento en la cual deberan experimentar y relacionarse en entornos que
la universidad no les ofrece para asi ir desarrollando poco a poco un camino con menos trabas y

mayor fluidez.

2.2.1.7 Millennials

Desarrollar las marcas personales es un reto que puede significar mejoras para el desarrollo
personal y profesional. Este trabajo de investigacion tiene como objetivo proporcionar a los
estudiantes de Comunicacion Social un contenido de valor. Para eso, el medio de difusion del
mensaje a transmitir se ha determinado de acuerdo a las caracteristicas del pablico objetivo, que
consideramos tienen en comun con los denominados Millennials.

Millennials es la denominacion que, segun diferentes autores como Gutiérrez (2016), reciben
las personas nacidas entre los afios 1982 y 1998. Por lo tanto representan a la generacion que en
la actualidad tienen entre 18 y 35 afos: “...mas del 25% de la poblacion mundial y el 30% de

latinoamericana” (p.68).
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El término Millennials no solo hace referencia a las edades que configuran una generacion, es
por esta razon que también es pertinente hablar de las caracteristicas que la identifican como la
postura frente al desarrollo profesional y laboral y sus habitos de consumo. Forbes México
(2014) sefala algunas de esas caracteristicas:

— Dominan la tecnologia: la mayoria de sus relaciones bésicas cotidianas implican la
presencia de una pantalla, lo que significa que los aspectos offline estan integrados con los
online.

— Tienen comportamiento multitasking: esto significa que tienen la capacidad o necesidad de
realizar varias tareas a la vez. Por este motivo, usan diferentes canales de comunicacion y
dispositivos digitales para llevar a cabo sus actividades. Segun los datos de AdReaction:
Marketing in a multiscreen world, de Millward Brown, y sefialados en la revista Forbes: “en
promedio, dedican alrededor de 7 horas al dia para la conectarse online, utilizando multiples
pantallas digitales, lo que supone un 5 % mas que el promedio mundial”.

— Son sociales: de acuerdo a los datos suministrados por Forbes el 88 % de los Millennials
latinoamericanos tienen perfiles en redes sociales y dentro de sus principales actividades en ellas
se encuentran consultar, compartir y comentar.

— Demandan personalizacion: es importante que se tomen en cuenta sus preferencias ya que

3

valoran la participacion y la colaboracion: “...prefieren compartir a poseer y exigen nuevos
valores como la transparencia, la sostenibilidad y el compromiso social”.

Otra caracteristica importante de los Millennials, tal como lo sefiala el diario Clarin (2017) en

su portal web es que “son emprendedores y creativos, intentan vivir de lo que aman hacer”. En
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este sentido, la pagina web Mediapost en un articulo escrito por Shore (2012) afirma que el 50%
de los Millennials prefieren “no tener empleo a estar en un trabajo que odien”.

Esta ultima afirmacién se relaciona directamente con los estudiantes de Comunicacion Social
y la pertinencia de desarrollar sus marcas personales, asi como también el resto de las
caracteristicas de los Millennials aportan a la eleccion del medio difusion para el proyecto

audiovisual planteado en este trabajo de investigacion.

2.2.2 YouTube: una plataforma digital multimedia

La plataforma YouTube bajo el eslogan Broadcast Yourself (transmite tU mismo), es un sitio
web fundado en febrero del afio 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jaweb Karim, y adquirida
en el 2006 por la compafiia estadounidense Google. Segun indica la autora Rebeca Antolin
(2012) en su tesis doctoral, la plataforma se caracteriza principalmente por permitirle a los
usuarios “ver, subir y compartir contenido” en formato audiovisual de manera gratuita.

Conforme a un trabajo realizado por la Universidad de Palermo, bajo el titulo YouTube: ¢red
social o sitio web? Nuevas formas de interaccion (s.f), la plataforma es definida como:

...un sitio web publico para distribuir videos donde la gente puede experimentar diferentes

grados de compromiso, que van desde una vision casual o accidental de un determinado

material audiovisual, hasta compartir los videos con el fin de difundir contenidos puntuales,

promover vinculos sociales, e impulsar campafas de distintas indoles. (p.1)

Por consiguiente, se puede decir que YouTube es una plataforma que permite a los usuarios
descubrir y publicar contenido en formato audiovisual, y con valor informativo de interés para

uno o varios individuos. Partiendo de este concepto daremos paso a conocer los elementos que la

componen y su funcionamiento.
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2.2.2.1 YouTube como red social

Mas alld de catalogarse como un sitio web, YouTube se caracteriza por ser una red social
debido a su dindmica, la cual genera vinculos y relaciones entre los usuarios del sitio. Asi como
lo indica la misma plataforma en su seccion de Informacion: “YouTube se ha convertido en un
foro donde los usuarios pueden interactuar, obtener informacion e inspirar a otras personas de
todo el mundo”.

Al hablar de red social, Boyd y Elison (2007) la definen como un servicio que permite a los
individuos construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema delimitado; articular
una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion, y ver y recorrer listas de
conexiones. Sin embargo, “la nomenclatura de las conexiones puede variar de un sitio a otro”.

Por ende, de acuerdo a las caracteristicas que representan a una red social segun los autores, la
plataforma de reproduccion de videos YouTube al contar con estos elementos puede ser
considerada como tal.

Sin embargo, una investigacion realizada por la Universidad de Malaga del Grado en
Comunicacion Audiovisual bajo el nombre YouTube como red social, obtuvo como resultado
que aunque la plataforma posee determinados elementos semejantes a los de una red social; la
frecuencia con que la interaccion dentro de la plataforma se da con relacion a las reproducciones
totales de los videos es insignificante como para denominarla una red social.

Por otra parte, en esta misma investigacion, al comparar la plataforma con las redes sociales
Twitter y Facebook, se obtuvo que el 80% "de los botones interactivos presentes en YouTube se

asemejan con el de las dos redes antes mencionadas”; cumpliendo, de esta manera, la funcion
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basica de una red social.

Segun una de las conclusiones del articulo n® 54 de la revista de ciencias sociales Aposta
(2012), "el fendbmeno de mayor relevancia en Internet actualmente son las redes sociales”, puesto
que, se caracterizan por ser "espacios de interaccién con multitud de posibilidades tanto a nivel

personal como profesional”.

Por consiguiente, de acuerdo a lo expuesto, consideramos pertinente catalogar a la plataforma
de videos YouTube como una red social debido a las caracteristicas que ofrece a los usuarios,

permitiéndoles crear e intercambiar contenido de acuerdo a sus preferencias.

2.2.2.2 Caracteristicas

YouTube, la plataforma de videos de Google cuenta con mas de mil millones de usuarios que,
segun indican las estadisticas, "miran cientos de millones de horas de videos y generan miles de
millones de vistas todos los dias”. Una caracteristica importante y la cual ha contribuido al
incremento de usuarios es la cantidad de distintos idiomas en la que se presenta la interfaz, 76
para ser exactos.

Sin embargo, la principal funcién se basa en subir videos (upload), a partir de la cual la
plataforma permite una interaccién entre los usuarios utilizando las siguientes funciones:
clasificar, guardar los favoritos, compartir, responder con un video, enviar comentarios, calificar
con estrellas, sefialar como inapropiado, bloquear a usuarios, notificar sobre violacion de
derechos de autor, aceptar o rechazar comentarios, hacer diferentes tipos de busqueda, crear

canales, crear grupos y suscribirse a canales.
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Asi como lo indica Bafiuelos (2009), YouTube presenta dos tipos de lectura: la primera es la
interfaz del sitio como texto, la cual plantea "un discurso textual y una serie de estrategias
potenciales de interaccion para acceder a los textos"; y la segunda se refiere a los textos
audiovisuales (videos) producidos y clasificados por los usuarios y los cuales dan vida a la
plataforma. Sin embargo, la interfaz es la encargada de organizarlos, administrarlos, gestionarlos
y hacerlos visibles.

Aungue la plataforma no exige la creacion de un perfil/usuario para poder acceder a lared y a
sus contenidos, si es indispensable el registro del individuo si se desea alcanzar una cantidad
mayor de funcionalidades dentro de la plataforma. Por esta razon, el Observatorio Nacional de
las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI-2011) explica que la red
social se caracteriza por contar con un grupo de usuarios que buscan informacion, otro que se la
suministra, y un altimo grupo que coincide en ambas acciones; haciendo alusion, de esta manera,
a la dinamica interna de la plataforma.

Esta simplicidad de acceso y consumo que permite YouTube a sus usuarios y que la
caracteriza como plataforma, resulta oportuno para el seriado de micros a desarrollar puesto que
optamos por crear un canal publico que aspira a una audiencia objetiva que, en esta etapa del
proyecto, no tendra el compromiso de formar parte de una comunidad en la web para consumir el
producto al momento de su interés. Por otra parte, las funciones de interaccion que brinda la
plataforma entre usuarios registrados permitiran a largo plazo y de forma personal conocer el

crecimiento o no del canal junto a los contenidos que en él se encuentren.
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2.2.2.3 Perfil de consumidores

A partir de su lanzamiento, la plataforma de videos més utilizada en la actualidad por los
internautas, como indica el estudio YouTube: Tendencias en visitas y perfiles de usuarios (2012),
ha crecido sorprendentemente en sus estadisticas de uso, y con ello va de la mano los usuarios
quienes hacen posible dicho crecimiento.

Segun el mas reciente estudio hecho por Google en abril 2016 sobre las tendencias de la
plataforma, se indica que ocho de cada diez personas entre las edades de 18 a 49 afios utilizan la
plataforma para ver contenido, disminuyendo un 4% el tiempo que invierten frente al televisor y
aumentando a un 74% el tiempo en YouTube.

Al hacer referencia al perfil de los usuarios en la plataforma, es importante tomar en cuenta el
tipo de contenido que se consume, pues los intereses varian de acuerdo a la edad y género del
usuario registrado. Como menciona Péerez y Gomez (2012), en el caso del contenido audiovisual
ser informativo el publico se caracteriza por ser masculino entre 25 y 44 afos de edad, en
cambio, al tratarse de videoclips el consumo lo hacen mujeres entre 13 y 17 afios de edad. Sin
embargo, los jovenes entre 13 y 24 afios de edad "suponen el grueso principal de espectadores
visitantes™ de la plataforma.

Hay que tener en cuenta que, dichos estudios fueron realizados por el consumo que generan
los usuarios registrados en la plataforma, dejando de lado aquellos quienes utilizan la plataforma
sin generar algun tipo de interaccion. Debido al facil acceso y a la variedad de contenido que
ofrece la plataforma, cada vez son més los usuarios registrados en la plataforma segun lo indican

las estadisticas de YouTube.
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A pesar de coincidir ambos estudios en el perfil de los consumidores, es importante resaltar
que cada vez méas nifios forman parte de esta comunidad. Segun datos de un estudio de The
Marketing Store para KidSay que muestra The Wall Street Journal, el 93% de los consumidores
tweens (nifios entre 8 y 12 afios de edad aproximadamente) son usuarios frecuentes de la
plataforma de video de Google a pesar de no tener una politica estrictamente dirigida a esta
poblacién.

Segun los datos de Intelligence Group, que recoge el sitio web Puro Marketing (2014), al
comparar las plataformas Facebook y YouTube refleja que el 68% de los jovenes entre 14 y 34
afios de edad hacen uso habitual de YouTube, y un 66% se inclinan por la red social Facebook.
Estos nimeros no solo afirman el crecimiento de la plataforma de videos de Google, también
demuestran el perfil de usuarios predilecto de la red social.

Conocer la poblacién afin a YouTube es pertinente para la elaboracion del producto pues nos
permite conocer si es 0 no oportuna la publicacion del contenido en la plataforma de videos de
Google. Partiendo de las investigaciones mencionadas, consideramos posible llevar a cabo el
proyecto en esta plataforma puesto que la edad del publico objetivo de los micros a producir y el
cual catalogamos en el marco metodoldgico como generacion millennials, se enmarca dentro de

las edades establecidas en los estudios antes referidos.

2.2.2.4 Normativa de YouTube
Asi como cualquier otra red social, YouTube fija una normativa minima que debe ser

cumplida por los usuarios de la plataforma para que el desempefio del sitio sea éptimo. Entre las
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caracteristicas elementales a cumplir, YouTube hace énfasis en las politicas sobre contenido
sexual, perjudicial o peligroso, violento o gréafico, de incitacion al odio, derechos de autor,
amenazas, y por ultimo, pero no menos importante, metadatos engafiosos y estafas.

Dentro de las condiciones, la plataforma destaca constantemente la importancia de agregar
contexto y descripcion a todo lo que se comparta en el canal, en especial si el contenido
audiovisual es polémico.

Sin embargo, un aspecto a resaltar que deriva de la libertad que brindan las redes sociales a
los usuarios al momento de publicar contenido personal es que, segun Sanchez, Villegas y
Olivera (2009):

El usuario cargara tanta informacion personal como quiera, apoyandose en los propios

delimitadores de privacidad que le permita la plataforma. Por lo tanto, es la ética de las
personas la que decide qué es lo que ha de publicar y qué es lo que mantendra en la secrecia.

(p-2)

Ampliando un poco mas sobre las politicas y condiciones de uso del sitio web, la plataforma
de reproducciones de videos indica:

— Imégenes de desnudos y contenido sexual: el contenido sexualmente explicito como la
pornografia no se permite. Los videos que tengan contenido fetichista se eliminaran o tendran
restricciones de edad segun la gravedad del acto en cuestion. En la mayoria de los casos, no se
permite mostrar en YouTube imagenes de fetichismo violento, grafico o humillante. Un video
que contenga desnudos u otro contenido sexual se puede permitir si el objetivo principal es
educativo, documental, cientifico o artistico, y no es innecesariamente grafico.

— Contenido perjudicial o peligroso: entre los videos que se considera que promueven
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actividades ilegales o peligrosas se incluyen aquellos que ensefian como fabricar bombas, los
juegos de asfixia, el uso de drogas duras u otros actos que pueden causar lesiones graves. Puede
que se permita un video que represente acciones peligrosas si su objetivo principal es educativo,
documental, cientifico o artistico y no es innecesariamente grafico. YouTube prohibe
estrictamente videos que incitan a otras personas a cometer actos de violencia. De lo contrario, el
video podra recibir una restriccion de edad o ser eliminado de la plataforma.

— Contenido violento o gréfico: no esta bien publicar contenido violento o sangriento cuyo
principal propoésito es ser escandaloso, sensacionalista o irrespetuoso. Si un video es
particularmente grafico o perturbador, debera contener mas contexto e informacion que ayude al
espectador y a los revisores a comprender lo que esta viendo y el porqué del contenido
perturbador.

— Incitacion al odio o a la violencia: YouTube fomenta la libertad de expresion e intenta
defender el derecho a expresar puntos de vista impopulares de los usuarios, pero no permite
discursos de incitacion a la violencia. Estos discursos se refieren a contenido que promueve la
violencia y el odio contra individuo o grupo de acuerdo con ciertos atributos como: raza u origen
étnico, religion, discapacidad, sexo, edad, condicién ex combatiente de guerra y orientacion
sexual o identidad sexual.

— Amenazas: para garantizar que la comunidad de YouTube siga prosperando, la
plataforma eliminard contenido que profiera amenazas de lesiones fisicas graves contra una
persona especifica o un grupo definido de personas. Todo aquel que amenace a otras personas

puede recibir una advertencia en su cuenta y ser cancelada dicha cuenta.
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— Spam, practicas engafiosas y trampas: no esta bien que los usuarios publiquen una gran
cantidad de contenido sin orientar, no deseados 0 repetitivo en videos, comentarios, mensajes
privados o en cualquier otro lugar del sitio. Si el objetivo principal del contenido es ahuyentar a
los usuarios de YouTube para que cambien de sitio, es probable que infrinja las politicas de spam
de la plataforma. Componentes como spam de trafico artificial, metadatos engafiosos, miniaturas
engafiosas o subidas de tono, trampas, y chantaje o extorsion se regiran por las politicas de spam
poniendo en riesgo el canal de cada usuario.

Las prohibiciones y permisos que establece YouTube para su funcionamiento son de suma
importancia, de esta manera conoceremos las posibilidades dentro de la plataforma al momento
de producir y editar contenido, evitando restricciones de edad, advertencias y el cierre de la

cuenta asociada al canal Comunica tu Marca.

2.2.2.5 YouTube como herramienta de uso de las marcas personales

Las marcas personales, como se ha mencionado anteriormente, permiten llevar mas alla todo
aquello que identifica a una persona y la hace resaltar entre el resto, asi como indica el
especialista Pérez (2009) en su blog, una marca personal permite que nos elijan como la persona
de referencia, ya sea local o mundialmente. “Las marcas no son algo artificioso, por lo tanto debe
partir del interior de la persona”. Sin embargo, para que esto sea posible se debe hacer uso de la
interaccion social que, de acuerdo a los intereses del individuo quien desee gestionarla debera
tener 0 no un espacio online que contribuya con ello.

El especialista Patrizzi indica que “debes estar en las redes sociales que realmente te permitan
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conectar con las personas de tu interés”, aunque se pierda la oportunidad de exponerse de forma
méas amplia al dejar de lado el uso de las redes sociales, si es posible gestionar una marca
personal sin hacer uso del &mbito online. (G. Patrizzi, comunicacién personal, 17 de febrero,
2017).

Sin embargo, si hablamos de redes sociales y sitios web que puedan contribuir a una marca
personal, nos referimos a escoger aquellas que aporten al desarrollo y crecimiento de la misma.
En este caso, YouTube podria formar parte de las redes sociales predilectas para este proposito o
fin.

Segun un estudio realizado por Cisco (2016), el video online llegara a representar el 79% del
tréfico de internet de forma global para el afio 2018, entendiendo por trafico de internet como la
cantidad de bytes que se descargan y suben a la web. YouTube, ademas de ser la plataforma de
videos predilecta por el publico se caracteriza por ser una herramienta idonea en la gestion de
una marca personal por los siguientes motivos:

— Al ser una plataforma perteneciente a Google, posibilita un mejor posicionamiento al
momento de busquedas en la web, mejorando de esta manera la presencia en Internet.

— Permite dar a conocer de forma interactiva el trabajo y las destrezas de una persona.

— EI contenido audiovisual que suministran los usuarios a la plataforma puede ser
consultado a partir de cualquier dispositivo inteligente.

— Acciones como el intercambio de ideas, implemento de estrategias y el buen uso de la
plataforma, le permitird a la persona formar parte de una comunidad con los mismos intereses e

inquietudes.
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Gracias a las virtudes proporcionadas por YouTube, se ha decidido hacer uso la plataforma
como medio de difusién de los micros que comunican sobre marca personal, ya que cada dia

aumenta su uso para potenciar y difundir las cualidades destacables de las personas.

2.2.3 Micro audiovisual: un elemento compositivo

Para poder hablar de micros audiovisuales se debe hacer referencia a los inicios del cine.
Segun el historiador del cine y audiovisual Sanchez (2010), el micrometraje debe reconocerse
como un paradigma del post cine, del cine fragmentado, el cual se consume en la actualidad a
partir de distintos formatos, pantallas y formas.

Aunque la rapidez y corta duracion del micrometraje remite a la génesis del cine, segun indica
el investigador, la concepcion del micrometraje se inaugura a partir del videoclip.

Basandonos en el trabajo de investigacion acerca del microrrelato y el micrometraje, el autor
Malaver Copara (2015), explica que debido al estrecho vinculo que existe entre el micrometraje
y la red, “...antes que espectador, el del micrometraje es un internauta” (p.157).

La explicaciébn que dan los autores Guarino y Gordillo (2010) en la publicacion El
microrrelato audiovisual como narrativa digital necesaria es que la idea de la fragmentacion de
la cultura postmoderna ha afectado a los relatos audiovisuales y encajado a la perfeccion en la
recepcion del espectador.

La llegada de la web 2.0 ha revolucionado la pasién por la microforma. El gusto por el

fragmento esta tan acorde a nuestros tiempos como para hacer incluso que los espectadores

realicen sus propias versiones de casi todo. (p.6.)

Es importante conocer acerca del micrometraje, puesto que, parte de los elementos que lo
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caracterizan como una microforma van aunados a lo que entenderemos en el proyecto como
micro audiovisual. Sin embargo, el elemento esencial y por el cual lo asociaremos

principalmente a este formato seré el tiempo de duracion.

2.2.3.1 Definicion de micro

Los productos audiovisuales se caracterizan y suelen clasificarse de acuerdo a su duracion.
Sin embargo, estos relatos e historias han sufrido modificaciones en cuanto al tiempo debido al
avance tecnoldgico y generacional.

Al hablar propiamente de micros audiovisuales se hace referencia a un material breve con una
duracion de pocos minutos, debido que, es una palabra que se relaciona con nombres de unidades
de medida. El diccionario de la Real Academia Espafiola define la palabra “micro” como un
elemento compositivo que significa 'muy pequefio’, lo cual hace alusion, en el caso audiovisual,
al tiempo de duracion.

Por otra parte, segin Nolys Ferraro, Licenciada en Comunicacion Social, en su tesis de grado
(1997) indica que un micro audiovisual es aquel que tiene una duracion entre 60 segundos y tres
minutos. Por lo tanto, de acuerdo a la duracion del producto sera posible distinguir un formato
del otro.

Entonces, para la elaboracion del material, entenderemos por micro audiovisual al producto
que desarrolle su narracion en un tiempo entre 60 segundos y 3 minutos, dirigido a usuarios -
internautas - que destinen su tiempo a mas de una actividad a la vez durante la reproduccion del

material audiovisual.
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2.2.3.2 Caracteristicas de los micros

Una vez definido el concepto de micros, podemos establecer ciertas caracteristicas que deben
tener los mismos y se relacionan con el formato. Para esto, es necesario conocer las cualidades
que distintos autores sefialan del micrometraje.

El micrometraje como producto audiovisual presenta diversas caracteristicas que lo
diferencian del resto de los formatos. El autor Malaver (2015), basandose en la clasificacién que
hace el escritor y critico literario David Roas en Sobre la esquiva naturaleza del microrrelato en
relacion a rasgos discursivos, formales, tematicos y pragmaticos; y apoyandose en publicaciones
de los autores Virginia Guarino, Inmaculada Gordillo y Séanchez Noriega indica las
caracteristicas que conforman al formato y las cuales se mencionan a continuacion:

- EI formato es breve. Sin embargo, esto no indica que se prohiba la lentitud en el
micrometraje.

- Representa una forma hibrida: suele recurrir a medios del comic, el videoclip, la
fotografia y el collage.

- Consta de pocas secuencias y escenas: esto permite que se destaquen las situaciones antes
que relatos.

- Lanarrativa tiende a someterse a la anécdota o a la evocacion intima.

- Eldiscurso es esencial, selectivo y minimalista: esto maximiza el rol de lo visual.

—  Depende del elemento sonoro: el sonido recrea y condiciona lecturas y significados.

— Presenta simpleza visual, temporalidad lineal, espacios y personajes esquematicos y

finales sorpresivos.
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- Los personajes antes que interpretar roles, realizan acciones.

- El titulo presenta estrecha relacion con la historia: a través del titulo se facilita la
transmision del mensaje.

—  Caracteristicas tematicas en la composicion: las mas recurrentes “incluyen la
intertextualidad, la metaficcion, la ironia y el humor” (p.169).

- Los espectadores: suelen estar familiarizados con obras de corta duracion que requieren
mayor atencion.

Conociendo las caracteristicas principales del micrometraje, el producto audiovisual a
desarrollar coincidird con algunos aspectos que definen al formato antes mencionado, sin
embargo, otros elementos importantes relacionados al lenguaje audiovisual en la web tendran
relevancia en la caracterizacion de los micros audiovisuales a elaborar. Por lo tanto, se tomaran
en cuenta elementos pertinentes que contribuyan a la apariencia y narrativa que busca manifestar
los micros presentados en el canal de YouTube Comunica Tu Marca.

Basandonos en lo expuesto, los elementos que caracterizaran la serie de micros audiovisuales
seran los siguientes: brevedad, uso de medios como el comic, la fotografia y el collage; empleo
de pocas escenas y secuencias. En cuanto a la narrativa, sera sometida a la anécdota, la
evocacion intima de las intérpretes y el uso de la ironia y el humor. Se incluiran elementos
sonoros y visualmente se representara cercania con los espectadores.

Las caracteristicas a utilizar en la elaboracién de los micros coinciden en su mayoria con los
elementos que componen al micrometraje. Sin embargo, para objetivo de este proyecto, no

tomaremos en cuenta la Gltima caracterizacion que presenta relacion directa con los espectadores
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puesto que, la serie audiovisual estard dirigida a un publico familiarizado con obras de corta
duracion pero que no requieren de mayor atencion para su comprension.

Asi como lo explica el autor Murolo (2011) en su articulo Caracteristicas del lenguaje
audiovisual en YouTube: el estilo de narracién de la plataforma de reproduccion de videos “dura
diez minutos en promedio” (p.7) y junto a las nuevas plataformas de reproduccion, “interpela a
usuarios stper ocupados que prestan atencion a la telefonia, el correo electronico, la mensajeria
instantanea, descarga de archivos...” (p.7). Nuestros espectadores consumen diversos tipos de

informacién simultdneamente sin que esto le reste importancia a una actividad de la otra.

2.2.4 Elementos del lenguaje audiovisual de micros

El ser humano cuando habla con otra persona usa una serie de c0digos para poder expresarse
y cuando escribe se vale de una serie de signos para comunicar las ideas; eso forma parte del
lenguaje. Para el cine, la television u otro medio audiovisual, como las plataformas digitales,
también existe un lenguaje que lo compone una serie de elementos y signos que hacen posible la
narracion de historias.

El lenguaje audiovisual va mas alla del tema pictérico. Tiene que ver con la presentacion de
aspectos sucesivos en los que el tema y contenido del mensaje también son claves.

Rodriguez (1998) lo define como “un conjunto sistematizado y gramaticalizado de recursos
expresivos que han sido siempre previamente imaginados por un narrador, y que permiten
estimular en el publico series organizadas de sensaciones y percepciones que se transformaran en

mensajes concretos y complejos” (p. 26).
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Este tipo de lenguaje estd compuesto por ciertos aspectos y elementos que hacen posible la
construccion de un discurso. Entre ellos los morfoldgicos (visuales y sonoros), los sintacticos
(planos, angulos, composicion, iluminacién, color...), los seméanticos (denotativo y connotativo),
los estilisticos (visuales y linguisticos), los estéticos (belleza) y lo didacticos (funciones). Cada
uno aporta caracteristicas distintas en la comunicacién audiovisual.

A continuacién, se presentan los principales elementos utilizados para la materializacion de
un video. Dichos elementos coinciden con los empleados para la elaboracion de micros
audiovisuales. Es importante conocerlos para asi adoptar técnicas que permitan sacar provecho
de la comunicacion audiovisual. En este sentido, Zettl (2000) sefiala que “la importancia de las
técnicas de produccion no radica en la descripcion detallada de las herramientas (...) sino en qué

hacer con los instrumentos” (p. xxii).

2.2.4.1 El mensaje

Todo producto audiovisual debe atender al requerimiento de comunicar algo. Eso que se
comunica es el mensaje.

En el desarrollo de la idea de un micro audiovisual se debe definir el objetivo comunicacional
y precisar lo que se quiere lograr. Por este motivo es pertinente la construccion de un mensaje
gue resuma la esencia de la comunicacion y luego se determine la forma en la que sera
presentado, esto ultimo tiene que ver con el lenguaje audiovisual.

Para Tostado (1995) el mensaje sirve como punto de partida para la produccién de un video,
ya que antes del desarrollo de la idea es importante preguntarse lo que se quiere lograr con el
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audiovisual y en funcion a eso definir el publico objetivo y sus caracteristicas generales. A partir
de estos pasos previos se construirdn los lineamientos del concepto audiovisual.

En el caso de los videos para la web, la efectividad se centra precisamente en el contenido, ya
que el medio, segin Socorro (s.f.) tiene ciertas caracteristicas que condicionan el nivel de
atencion de los usuarios.

¢Cuéndo se crea el video, tenga en mente a su audiencia y deles algo valioso. Una persona

estandar cuando busca en el ordenador con un indice de atencion relativamente bajo y esto se

puede reflejar en el video online cuando donde los videos de larga duracion o complicados

consiguen niveles muy bajos de audiencia. Sea breve y conciso... (p. 19)

Dada las caracteristicas del publico objetivo de este proyecto y las del medio a difundir, el
formato que se considero idoneo fue el de micros audiovisuales. Mientras que el mensaje estara

definido por un concepto creativo simple, fresco y preciso, para que asi los estudiantes de

Comunicacion Social puedan conocer la importancia de gestionar sus marcas personales.

2.2.4.2 El guion

Para plasmar formalmente la idea de un producto audiovisual, en este caso la de un micro, se
debe realizar un guion. Como su propio nombre puede sugerir, el guion tiene como objetivo
servir de guia para la realizacion del video, es decir, el guion es una estructura que sirve de
puente entre el mensaje y el lenguaje audiovisual.

Gonzélez (1996) expresa que “el guion es la visualizacion de las imagenes, la concepcion del
producto final, es una pauta, una guia que orienta la creatividad” (p. 69).

Field (2000) lo define como la columna vertebral que sostiene toda la historia que es contada

en imagenes, didlogos y descripciones.
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Al momento de contar una historia se debe escoger un procedimiento narrativo para contarla.
A ese procedimiento Luna (2016) lo define como la estructura interna que la propia historia dicta
0 requiere para ser contada:

Cuando empezamos a organizar de manera inconsciente la forma de contar nuestra historia

estamos construyendo una arquitectura. Debemos entonces pararnos a pensar cudl es la

tension dramética mas importante y donde y como la voy a contar, ademas de decidir cual es

el impulso visual més fuerte, si coincide con esa tensién o no y donde esta. (p. 22)

Una vez definida esa estructura, se procede a la elaboracion del guion teniendo en cuenta sus
diferentes etapas para poder describir los contenidos y elementos para la materializacion del
audiovisual.

Martinez (1998), sefiala que en el proceso para elaborar un guion se parte de una idea a la que
se debe dar forma con un mensaje que describa, en una frase, el concepto de la pieza audiovisual,
para luego proceder a realizar un resumen o sinopsis.

La sinopsis es un breve relato que sirve de guia para el productor y generalmente no pasa de
las cinco o seis paginas. Una vez que se define este paso importante, es necesario decidir el
tratamiento que se le daré a la pieza, esto incluye las acciones generales, los parlamentos y el
estilo audiovisual.

Para darle forma narrativa al proceso, también se debe escribir un guion literario en el que se
ordene la historia, los dialogos, pero sin las especificaciones técnicas. En el guion técnico si se
requieren todos los aspectos que establecen un orden correlativo de las tomas, planos,
composicion, encuadres, musica, tiempo, etc. Asi lo explica Martinez:

Alli se describe el tipo de plano o encuadre, el tiempo de duracion de cada plano, el objetivo

de la camara a emplear, la hora, el dia y las condiciones meteoroldgicas, el escenario, los
dialogos de los personajes, los comentarios, musicas o efectos sonoros que acompafian toda la
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accion, etc. (p. 99)

El storyboard, lo describe Martinez como un guion técnico especializado debido a que indica
las referencias técnicas y brinda la posibilidad de visualizar a través de dibujos, los elementos
que componen la imagen de la pieza.

En el libro Aproximacion tedrica a la realizacion cinematografica del Centro Nacional
Auténomo de Cinematografia, Venezuela; también se sefialan como etapas del guion de un
material audiovisual: sinopsis, tratamiento, guion literario, guion técnico y storyboard.

Ahora bien, a pesar de que se ha definido la estructura de guion para un material de cine o
television y que este formato es considerado por distintos autores, entre ellos Antunez, Casas,
Del Moral, Gelado y Rojas (2007), como un modelo estdndar para las producciones
audiovisuales. En la creacion de este proyecto de micros, se deben tomar en cuenta otras
caracteristicas de estructura que estan relacionadas con la plataforma digital en la que seran
difundidos, que es YouTube.

Soliz (2015) en su articulo web ¢Como escribir un guion para tu video de youtube? reconoce
que elaborar videos para YouTube es un reto que debe comenzar por un guion. “El guion es el
corazén de nuestro video, es el mapa que nos permitirad llegar a buen puerto y es la guia que nos
permitira organizar nuestro material y nuestras ideas de manera coherente”.

Soliz plantea un esquema en el que sefiala cuatro etapas a seguir para la construccion de un

guion
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Desarrollo
Sintesis

Introduccion
2. Trabaja sobre la
estructura de tu

1. Elige una idea guién Llamada a

pensando en las
necesidades de tu

publico Coémo escribir

un guion para
YouTube

4. Practica antes de 3. Piensa en imagenes

empezar a filmar

Figura 5. Construccion de un Guién. Fuente: Soliz (2015)

- Elegir una idea pensada en el publico al que se quiere llegar y para eso es necesaria una
investigacion previa relacionada con los intereses de la audiencia:

Desde la concepcion, es decir, desde la idea inicial, el guion de nuestro futuro video
debera tener en el foco los intereses de nuestra audiencia. Por ello, el tema de nuestro
video debe estar basado no tanto en nuestros intereses como en las necesidades de
aquellos que nos siguen.

- Trabajar sobre la estructura. En este punto Soliz aclara que existen distintas formas de
representar las ideas. Sin embargo, él propone una introduccion en la que se haga un resumen
breve de lo que tratara el video; un cuerpo en el que se desarrolle el tema en si; una conclusion
que sintetice lo tratado y por ultimo, una llamada a la accion o call to action. “Una llamada a la
accion, que proponga al espectador acciones a seguir una vez que ha terminado de ver la entrega
(ver otro video, dar un like, compartir con sus redes sociales)”.

- Pensar en imagenes es el complemento esencial del discurso segln Soliz:

Es importante pues pensar en la imagen como un discurso del cual el texto es un
complemento. Esta idea de complementariedad debe ser entendida también como una
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suerte de dialogo entre el texto y la imagen. Para explicar esto, me gusta usar la idea de
un rompecabezas compuesto por dos piezas, una pieza es el texto y la otra la imagen,

ambas son complementarias y entre las dos componen un nuevo sentido.
Para fines de este proyecto factible, el guion se tomard en cuenta la estructura general
propuesta para el cine y la television, y el modelo propuesto por Soliz (2015). Ademés se
incorporaran elementos representativos que Socorro (s.f.) reconoce como: “...texto, vectores y la

imagen grafica estatica (matriz), audio, video y animaciones” (p. 14). Esto con la finalidad de

generar interaccion con los usuarios.

2.2.4.3 El plano

Para entender lo que el plano es pertinente empezar por definir el concepto de encuadre y
toma, ya que estos también son elementos basicos a considerar en la seleccion de las imagenes
durante la produccién audiovisual.

D’Amico (1971) define al encuadre como la “forma de organizar la toma; la composicion del
contenido del plano; la manera como la camara recorta o destaca el contenido del plano” (p.
498). A partir de este concepto podemos afirmar que el encuadre es el espacio delimitado en la
imagen.

En cuanto a la toma, D’Amico (1971) explica que es “una sucesion de imagenes filmadas, sin
detener el motor de la camara, sin cortar” (p.513).

Ahora bien, Aumont (1992) en su libro La imagen, plantea que la imagen tiene un caracter
narrativo ya que representa un hecho que esta situado en un tiempo y en un espacio. De acuerdo

a esto, podriamos decir que en un video, la imagen es el plano.
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En palabras de Martinez (1988), el plano “es la minima unidad de espacio - temporal en que
puede fragmentarse la narrativa” (p.100). Por lo tanto, el plano es el tamafio en que se presentan
las imagenes en la toma.

En el libro Aproximacion tedrica a la realizacion cinematografica se clasifican los planos en
tres grandes grupos de acuerdo a lo que estos comunican.

— Planos largos: Estos son de caracter descriptivo debido a que no se le da mayor
importancia al personaje, sino que sirven para ubicar al espectador en el lugar donde de las
acciones. A este grupo pertenecen el gran plano general, el plano general, abierto o entero.

—  Planos medios: O también conocidos como narrativos. Con este grupo de planos se
presenta al personaje, pero se mantiene la referencia del fondo. Lo conforman el plano
americano, el plano medio y el plano de hombros.

- Planos cortos: Su propdsito es expresivo ya que permite resaltar puntos especificos dentro
de la historia. Son parte de los planos cortos: el close up o primer plano y el primerisimo primer
plano o plano detalle.

Los planos nos sirven para situar al sujeto y a los objetos en determinado espacio. Esa
ubicacién que se determina en la elaboracion del guion, evoca en el usuario distintas emociones.
Por esta razon, es importante hacer una eleccion certera de los planos en el desarrollo de un
material audiovisual.

En la propuesta audiovisual de estos micros sobre marca personal se hara una narracion
acorde con la plataforma de difusién y la audiencia, ya que se quiere generar una conexion con

los usuarios a través de contenidos de interés, pero presentados de una forma que les resulte
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cercana y atractiva. Para eso, los planos que contribuyen con el propdsito del proyecto son los
narrativos y los expresivos.

En este sentido, Murolo (2011) expresa que “..las pantallas de minimas dimensiones
proponen una escala de planos que tiende a priorizar los planos cortos, la minimizacion en el uso
de videographs - espacios donde se ponen los titulos - y la explotacion en escena de colores
claros y fuertes” (p.6).

Aparte de los planos, existen otros elementos que influyen en la accion que se desarrolla y por
lo tanto se deben incluir. Para Tostado (1995) son: el punto de vista, &ngulo o tiro de la camara;
la composicion en el area de la pantalla o el arreglo y balance de los elementos manejados a lo
alto y ancho; la composicion de profundidad en la pantalla o la perspectiva de los objetos y su
distribucion para generar la sensacion en 3D; y la composicién de movimiento en pantalla o el

balance de los elementos estaticos y no estaticos.

2.2.4.4 El &ngulo

Asi como las tomas de camara representan el punto de vista del sujeto dentro de la accion, la
angulacion de la toma resulta determinante para definir la actitud del espectador en relacion
hacia la narracion del audiovisual. Tal como explica Martinez (1988) el angulo de una toma
puede favorecer la relacion entre el actor y el espectador debido a la correspondencia o no de
nivel entre ambos.

Chavero (s.f.) considera que la angulacion es la posicion de la camara tomada desde la

referencia de la vision humana.

56



Entonces, podriamos decir que el angulo es el espacio imaginario que forma una linea
perpendicular en el objetivo de la cAmara y pasa por la cara del personaje principal de la accion.

En este mismo orden de ideas, Chavero (s.f.), Martinez (1998) y Tostado (1995), coinciden en
que la altura de la camara determina el punto de vista resultante, por lo que establecen una
clasificacion de angulo de acuerdo al eje horizontal: el normal que corresponde a la altura de los
0jos, el picado que describe lo filmado desde arriba y el contrapicado que observa lo filmado
desde abajo.

Cada uno de estos &ngulos transmite un mensaje al espectador segin Martinez (1998). El
angulo normal expresa coloquialidad entre el espectador y el actor. El angulo picado genera
inferioridad del sujeto en el encuadre. Por ultimo, el contrapicado imponencia.

En el desarrollo de esta propuesta de micros para YouTube, se hara uso de la angulacion
normal, ya que se busca tener cercania con los espectadores y crear una relacion entre iguales
(narradores y espectadores) que se sustente en una conexion a través de todos los elementos del
lenguaje audiovisual.
2.2.4.5 La composicion

La composicion es la distribucidn de los elementos que forman parte de la imagen que esta en
el encuadre. Dicha distribucion o composicion estd relacionada con el formato y la
intencionalidad semantica y estética.

Marangoni (2015) esta de acuerdo con esta definicion ya que considera la composicion como
“la organizacion de los elementos dentro del cuadro” (p.2). Ademas, el autor reconoce la

importancia de dicha organizacién para que exista una comunicacion eficaz con el espectador y
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no solo a nivel informativo sino estético.

Para Zettl (2000) la composicion tiene la funcion de clarificar e intensificar un
acontecimiento, ya que puede dirigir la atencién del pablico a ciertos sujetos, cosas 0 eventos
para asi generar una reaccion.

En la relacién a lo anterior, Tostado (1995) sefiala la importancia de cuidar ciertos aspectos a
través de la composicion, entre esos el tamafio de la pantalla, la cercania de los objetos, la
relacion alto y ancho al encuadrar las tomas y el aire. Para eso, propone unas técnicas que se
basan en las lineas de fuerzas que se observan en la pantalla:

Composicion triangular: Se disponen los objetos de forma que sugieren un triangulo en la
imagen, ya sea con base en la parte inferior o, al contrario.

Composicion en L: Las lineas de fuerza sugieren la disposicion de los elementos en una letra
“L”.

Composicion en diagonal: El objeto de encuadre esta ubicado de forma diagonal, lo que da
una sensacion de movimiento y bidimensionalidad.

Composicion en S: Da la sensacion de actividad y los elementos se ubican de modo que
sugieren una letra S.

Composicidn circular y en arco: que sigue las formas ya mencionadas en el titulo.

Otros autores como Marangoni (2015) consideran que el desarrollo de un audiovisual requiere
el manejo acertado de dos caracteristicas generales que tienen que ver con el formato de los
videos y lo que se quiere comunicar en los mismos: equilibrio y jerarquizacion.

El equilibrio se refiere a “la distribucion homogénea de los pesos dentro del cuadro” (p.3).
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Dicha distribucién tiene que tener equilibrio aunque no necesariamente debe ser simétrica.

Figura 6. Equilibrio y Jerarquizacion. Fuente: Marangoni (2015)

La jerarquizacion también tiene que ver con la organizacion y el peso de los elementos pero
con este recurso se logra situar al espectador. Marangoni asegura que: “Es bueno que el
espectador sepa que el personaje que esta al lado de una planta es mas importante que ésta. Que
nuestra toma es sobre el personaje y no sobre la planta, que es accesoria al relato” (p.17).

A partir de estas caracteristicas surgen una serie de consideraciones como: movimiento,
saturacion, aire, lineas y profundidad de campo

- Movimiento: Marangoni (2015) dice que esta consideracion se refiere “al movimiento
real de un objeto, caracteristica que no poseen la pintura, el dibujo ni este apunte impreso”
(p-19).

- Saturacién: Permite darle un mayor peso a unos u otros elementos.

- Aire: Es aquel espacio vacio que se deja entre el o los sujetos principales dentro de la

59



toma y los limites del encuadre.

- Lineas: Este elemento dentro de la composicion puede sugerir estabilidad, continuidad,
ritmo y dinamismo, todo depende de lo que se quiera transmitir.

—  Profundidad de campo: D’Amico (1971) considera que “esta determinada por la focal de
los objetivos y la distancia entre el objeto y la camara.

Una vez estudiados los aspectos a considerar en la composicion audiovisual, se han tomado en
cuenta cada uno de ellos para la narracién del proyecto. Asimismo, hemos decidido usar la
técnica de Tostado (1995) de la composicion triangular con mayor peso en la base inferior del
encuadre, ya que de acuerdo a la locacidn, el formato de video, la plataforma de difusion y las
caracteristicas de la audiencia; esta técnica es la que consideramos que aporta valor y dinamismo

al discurso audiovisual.

2.2.4.6 Movimiento de camara

Para dar una sensacion de actividad y ayudar al espectador a que tenga idea acerca de las
dimensiones del lugar de la grabacion, es necesario aportar puntos de vistas a través de los
planos y los movimientos que se observan en el encuadre.

En consonancia con esto, Millerson (1984) destaca que un movimiento no solo tiene un valor
estético, sino que ademas aporta informacion y apoya el plano previo, por lo que constituye una
evolucion natural en la narracion.

Gonzalez (1996) coincide en que los movimientos de cAmara responden a una necesidad de

produccién y a su vez ayudan a codificar el mensaje para lograr una mejor comunicacion.
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Los movimientos de la cAmara pueden ser fisicos u opticos, dependiendo de lo que se quiera
lograr en el discurso audiovisual.

Los movimientos fisicos segiin Chavero (s.f.) son aquellos en los que la cdmara, apoyada
sobre un tripode de cabeza movil,

3+6 gira sobre su propio eje. Dentro de esta clasificacién se encuentran: panoramica, paneo,
tilt (up y tilt down).

- Panoramica: Chavero (s.f.) explica que este movimiento se logra mediante la rotacion de
la cdmara sobre su eje horizontal.

— Paneo: D’Amico (1971) aclara que es el “movimiento producido por la cdmara cuando
gira sobre su eje horizontal de izquierda a derecha o viceversa” (p.507).

—  Tilt: Para D’Amico (1971) es cuando “la camara gira sobre su eje vertical: hacia arriba
“tilt up” y hacia abajo “tilt down” (p.513).

Algunos autores consideran que el travelling, dolly y grua; forman parte de los movimientos
fisicos:

— Travelling: Gonzalez (1996) estd de acuerdo con Chavero (s.f.) en que es un
“desplazamiento del transporte con la cdmara sin direccion definida” (p.120). Este movimiento
puede ser hacia delante, atras, lateral y circular.

— Dolly: Tostado (1995) explica que tanto la cAmara como la base se desplazan hacia
delante (dolly in) y hacia atras (dolly back) en una linea recta.

— Groa: Es el movimiento vertical conseguido a través de una gria o brazo articulable.

Chavero (s.f.) sefiala que este desplazamiento brinda la oportunidad de conseguir encuadres en
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picado o contrapicado.

Una vez definido los movimientos fisicos, es pertinente plantear los movimientos opticos,
esos que se hacen por medio del lente mientras la camara permanece inmavil.

El zoom y sus variantes forman parte de los movimientos Opticos y consiste en acercar o
alejar la imagen a través del movimiento de los lentes de la camara. Martinez (1988) sefiala que
existen dos tipos de zoom: in (acercamiento Optico del objetivo) y out (alejamiento 6ptico del
objetivo).

Los movimientos de cdmara, ya sean fisicos u Opticos, tienen la funcion de reforzar la
narracion y mantener al espectador interesado en lo que ve. En este sentido, Martinez (1988)
indica que la clave para lograr esa atencion por parte de la audiencia es un movimiento fluido,
natural y que represente el transitar del sujeto en el espacio.

Todas las consideraciones anteriormente descritas han sido tomadas en cuenta para el
desarrollo de la propuesta audiovisual de micros sobre marca personal difundidos a traves de la
plataforma YouTube. En el guion del proyecto se plantea mayormente movimientos épticos de
zoom. Consideramos que estos son los movimientos que aportan valor a la narracion y

construyen en lo que se desea transmitir en los videos de Comunica tu Marca.

2.2.4.7 La iluminacion
La elaboracion de un guion abre la posibilidad de establecer previamente las condiciones de
luz que se requieren para grabar un material audiovisual. Cuando se habla de iluminacion se hace

referencia al manejo no solo de la luz sino también de las sombras del objetivo para poder
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denotar u ocultar ciertas caracteristicas del mismo.

En este sentido, Gonzalez (1996) sefiala que durante la grabacion de un material audiovisual
se ilumina para que en el video las imagenes no parezcan planas y poco atractivas; también para
generar dimensionalidad y profundidad de campo; para sugerir estructuras, crear o suavizar
sombras y lograr nitidez.

Para la grabacién de videos difundidos en YouTube existe un requerimiento minimo en
cuanto a iluminacion para darle mucho més profesionalismo al material audiovisual y que resulte
mas atractivo para la audiencia. En la pagina web quecamarareflex.com se esboza una guia
simple relacionada a este tema en el que se explica la forma adecuada de iluminar de acuerdo a la
locacion.

Las recomendaciones que se hacen para iluminar un espacio pequefio del interior de una casa
son: procurar que el lugar tenga suficiente luz para que la camara pueda captar los detalles y
colores; evitar las sombras duras, en especial las areas del rostro; dar protagonismo al sujeto con
respecto al fondo y conseguir volumen para una mejor representacion de las facciones de la
persona.

En www.quecamararefe.com también se plantea un esquema sencillo de tres fuentes de luz

para lograr lo recomendado: luz principal, luz de relleno y luz de contra o también conocida
como contraluz.

El esquema basico de iluminacion anteriormente sefialado serd tomado en cuenta para la
realizacion del proyecto audiovisual sobre marca personal, ya que las condiciones del lugar,

ambiente, plataforma y audiencia del mismo se ajustan a la propuesta que se hace en la pagina
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web quecamarareflex.com.

2.2.4.8 El audio

El audio es un aspecto muy importante en la produccion de materiales audiovisuales. A pesar
de que los videos difundidos en la web tienen que cumplir con caracteristicas que parecieran
indicar que la parte visual es lo Gnico importante para poder captar la atencion de los usuarios, no
se debe desvalorizar el sonido de los videos.

Tal como lo sefialan Anttinez, Casas, Del Moral, Gelado y Rojas (2007): “El sonido es uno de
los elementos méas importantes a considerar. Mucha gente lo suele pasar por alto, bajo la
suposicion de que si algo se ve bien, el resto funcionara bien automaticamente. Craso error”
(p.260).

Un micro, segun la definicién que hemos adoptado, es un medio audiovisual, por lo que su
realizacion y desarrollo debe perseguir la optimizacion a través del equilibrio entre la imagen y el
audio, ya que ambos se complementan. Millerson (1984) lo explica de esta manera:

El audio acomparia a la imagen y explica 0 aumenta su sentido, enriqueciendo su impacto o

atractivo. A través de musica y efectos sonoros, podemos crear una ilusion ambiental

sugeridora de un lugar o situacién en particular, 0 podemos determinar el tono prevalente de

un programa. (p.136)

Entonces, con el sonido se puede definir el hilo conductor de un video a través de la
narracion, asi como también a través de la musica y los efectos de sonido se pueden recrear los

ambientes que describen las imagenes.

Tostado (1995) sefiala que existen cuatro combinaciones de imagen y audio en las que se
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pueden distinguir los audiovisuales:

- Imagen domina, sonido apoya. Generalmente se usa este método en el caso del cine.

- Sonido domina, imagen apoya. Se usa para materiales audiovisuales informativos.

- Sonido e imagen se apoyan alternativamente. Tostado considera que este es el esquema
ideal.

- Sonido e imagen corren independientemente. Este es el caso de los puentes musicales.

En el desarrollo de estos micros audiovisuales se busca lograr un equilibrio entre imagen y
sonido, por lo que nos adaptaremos al esquema que Tostado considera ideal, ya que el sonido y
la imagen se apoyan alternativamente.

Ademas, se consideraran ciertos aspectos estéticos para el registro del audio que Zettl (2000)
resume en cinco puntos:

- El sonido ambiente: es indicador de proximidad con el acontecimiento, sin embargo, en
el caso de las grabaciones de estudio se busca eliminar los ruidos ambientales.

- Figura - fondo: Zettl ejemplifica este punto con la decision de usar un close up de alguien
en un ambiente ruidoso, la voz de esa persona sonard mas fuerte que los sonidos de fondo. Con
este principio se ayuda al espectador a no perder el hilo de la narracion y enfocarse en los
sonidos de interés en el audiovisual.

- Perspectiva: esto tiene que ver con la intensidad del sonido en relacion a la distancia
aparente que tiene la fuente en la pantalla. Con la perspectiva se puede crear naturalidad, ademas
de ayudar al espectador a recrear las dimensiones del lugar que observa.

—  Continuidad: el autor se refiere a la fluidez que debe existir entre los tonos de voz y
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sonidos en general. También sefiala que el sonido sirve en ocasiones como nexo entre las
imégenes y por ese motivo se deben evitar los silenciosos abruptos a menos que estos tengan una
intencidn dentro de la narracion.

—  Energia: “Se refiere a la union de todos los factores de una escena para comunicar un
cierto grado de poder y fuerza estética” (p.247). Por lo tanto, Zettl senala que las imagenes deben
nivelarse de acuerdo a una intensidad de sonido equivalente.

La consideracion de todos estos factores de audio que forman parte de un audiovisual le da
sentido al sonido y hace posible un mejor entendimiento de la narracion ya que, permite captar la
atencion del espectador y situarlo en un contexto determinado. La musica y los efectos de sonido
también son determinante para lograr ese objetivo.

Tal como se sefiala en el libro Aproximacion teorica a la realizacion cinematogréfica, la
musica puede describir, recrear atmodsferas y ambientes. Asi como también, puede hacer las
escenas mas creibles e influir en el estado de animo del espectador. Mientras que los efectos de
sonido tambien tienen el poder de reforzar las imagenes:

...el estallido de un vehiculo no tendria el mismo efecto si no lo oyésemos explotar; muchas

veces estos efectos son tan sutiles, que no nos damos cuenta de inmediato, pero sin ellos

quedaria la sensacion de que algo le falta a la secuencia. (p.26)

Por otro lado, en el libro del Centro Nacional Autonomo de Cinematografia también se
reconoce al silencio como un recurso que juega un papel fundamental en la construccion del
mensaje.

Sonido, narracion, musica, efectos y silencios. Esto forma parte de la banda sonora de un

producto audiovisual y su eleccion durante el desarrollo del guion estar alineado con la
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informacidon transmitida a través de las iméagenes.
Otro aspecto a considerar al momento de elegir los elementos que forman parte de la banda
sonora, en especial la musicalizacion y los efectos de sonido, es el derecho de autor. En el caso

de este proyecto audiovisual se decidié usar sonidos que no estén sujetos a permisos y licencias.

2.2.4.9 La edicién

Aungue la edicion y el montaje del material grabado forma parte de la ultima fase de la
produccion de un audiovisual, una vez que se realiza el guion técnico también se piensa en la
edicidn, esto debido a que en esa fase el producto audiovisual empieza a tener forma.

La edicion implica, segin Gonzalez (1996), “unir cada toma dentro de una secuencia logica
narrativa” (p. 211).

Tostado (1995) y Zettl (2000) coinciden en que la funcidn bésica de la edicidn es acoplar el
material grabado para darle sentido armonico al material y lograr el ritmo deseado en la
narracion. Para eso es necesario fusionar tomas de uno o varios videos para una continuidad,
eliminar las tomas ajenas o delimitar su duracién, desechar planos inconvenientes o sustituirlos,
estructurar de forma légica la historia.

Para dar coherencia a la narracion también son necesarios mecanismos de transicion como el
corte, la disolvencia y el barrido. Estos relacionan un plano con otro y en ocasiones hasta el
sonido.

El corte: D’Amico (1971) lo define como el “cambio instantdneo de una imagen a otra”

D’Amico (p. 495). Otros autores como Tostado (1995) senalan que no es un cambio de una
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imagen sino de planos.

Este recurso es considerado por Zettl (2000) como el mas simple y por tanto, méas utilizado ya
que, opera igual al ojo cuando cambia de campo visual.

La disolvencia: Para entender el concepto de disolvencia es necesario comprender la
expresion “irse a negro”. En el lenguaje audiovisual esto significa disolver y hace referencia a la
desaparicion de la imagen.

Ahora bien, D’ Amico (1971) define la disolvencia como la “transicion gradual de una imagen
a otra” (p. 497). Ademas, explica que cuando la imagen se va a negro de forma gradual se le
denomina disolvencia de cierre. En la disolvencia de apertura, por el contrario, la imagen va de
negro hasta que aparece completamente. También el autor sefiala una tercera posibilidad de
disolvencia en la que los dos fundidos se realizan simultaneamente y la denomina disolvencia
encadenada.

El barrido: Es una transicion en la que se desplaza una imagen por otra. Tostado (1995)
reconoce la importancia de este recurso para sefialar el final de una escena y el comienzo de otra.

Pensar en todos recursos y elementos es clave para la realizacion de la propuesta de micros
audiovisuales sobre marca personal, por lo que usaremos para las transiciones el corte, ya que
este mecanismo aporta dinamismo a la narracion.

Ademas, se utilizaran en la edicién elementos del motion graphics. La traduccion al castellano
de esta frase es “graficos en movimiento” y se trata de una forma de comunicar un mensaje que

combina distintas areas como: disefio grafico, fotografia, video y audio.
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Lépez (2014) sefiala en su articulo web 5 detalles que debes cuidar en tus videos de Youtube:
“Algunos motion graphics nos pueden ayudar a darle una mayor longitud a algunos clips...
pueden aportar informacion, pero deben hacerlo de forma atractiva”. Por lo tanto, este recurso

aportara dinamismo al proyecto con el fin de resultar atractivo para el pablico objetivo.

2.2.5 Fases de produccion de un micro audiovisual

Para el buen cumplimiento y realizacion de una produccion, cualquier material audiovisual
debe pasar por tres etapas basicas, entre ellas se encuentra: preproduccion, produccion y
postproduccion. Segun expresan los autores Salas y Betsabé (2013) en su trabajo de grado
referido a la produccion de reportajes televisivos:

...las etapas del proceso de produccion son diferentes secciones en las cuales los profesionales

dividen sus labores en distintas fases para sistematizar las tareas aludiendo a la organizacion

al momento de trabajar en la produccion. Estas etapas hacen referencia a la organizacion, el

trabajo en equipo y la division de las tareas. (p.20)

La produccion audiovisual requiere y exige una perfecta planificacion. Segun se explica en el
libro Aproximacion tedrica a la realizacion cinematografica del Centro Nacional Autdbnomo de
Cinematografia, “toda actividad humana que persiga objetivos definidos, requiere un proceso de
predeterminacidn para alcanzar los propdsitos deseados” (p.19).

Por lo tanto, el producto audiovisual a realizar serd sometido a las tres etapas antes

mencionadas para asi alcanzar los objetivos de manera eficiente y efectiva durante los plazos

estimados
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2.2.5.1 Preproduccion

La etapa de preproduccion se caracteriza por ser la primera y quizas, una de las fases méas
largas de un producto audiovisual. Esta etapa engloba diversos elementos como la escritura de
los guiones (literario y técnico), sin embargo, todos presentan el mismo peso valorativo dentro
del proceso previo al comienzo del rodaje, puesto que, es aqui donde el desarrollo puede tomar
un rumbo acertado o avance de forma errénea trayendo complicaciones en las siguientes dos
etapas (produccion y postproduccién).

El objetivo primordial de la preproduccion es asegurar las condiciones Optimas para la
realizacion del material. Segun el Centro Nacional Autonomo de Cinematografia, las actividades

a cumplir y las cuales no deben faltar en esta etapa son las mostradas en la Tabla 1.
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Actividad Encargado

Elaborar un presupuesto que permita disefiar un plan de financiamiento. | Productor
Ejecutivo.

Busqueda de talento o realizacion de “casting”. Asistente de
Direccion.

Unificar criterios creativos y de logistica. Equipo Técnico
y Artistico.

Definir el cronograma de trabajo, alquiler de equipos, desglose del Jefe de

guion y elaborar plan de rodaje. Produccion.

Busqueda de opciones para las locaciones en exteriores y de los Productor de

permisos inherentes, coordinacion de fechas y lugares de ensayo, Campo.

pruebas de maquillaje y vestuario.

Recrear la historia indicando qué, como y cuando se presentaran los Director.

elementos que la integran.

Crear una atmdsfera adecuada para que se desarrolle la historia Director de Arte.

respondiendo a un sentido mas profundo que formal. Se controla lo

relativo a utileria, escenografia, maquillaje y vestuario.

Definir la imagen que va a tener el producto audiovisual y todos los Director de

elementos que la ambientan, determinar la tonalidad general de la Fotografia.

imagen.

Tabla 1. Etapa de preproduccion. Fuente: Centro Nacional Autonomo de Cinematografia (2011)

Cada una de las actividades antes mencionadas seran realizadas en la etapa de preproduccion
del material, sin embargo, el rol de los encargados de cada actividad sera asumida por las

bachilleras responsables del proyecto con el proposito de minimizar costos.
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2.2.5.2 Produccion

Esta etapa se caracteriza por convertir en imagen y sonido lo que se encuentra plasmado en el
guion, es aqui cuando se lleva a cabo la filmacién o el rodaje propiamente dicho; el objetivo es
capturar las acciones, imagenes y dialogos que daran forma al material audiovisual.

En esta fase se une el personal humano junto a los recursos técnicos, sin embargo, el rol
fundamental y quien lleva la batuta es el del Director, pero quién se encarga de materializar las
6rdenes es el Productor y su equipo.

Es importante siempre tener presente el guion, el plan de rodaje y el calendario de rodaje; de
esta manera se podra cumplir con los plazos previstos y se evitardn gastos mayores a los

establecidos previamente.

2.2.5.3 Postproduccion

Esta fase, segun indica el Centro Nacional de Autonomo de Cinematografia (CNAC), implica
el cierre, rendicion de cuentas de gran parte del equipo y la incorporacién de miembros del
proyecto como el Director de Postproduccion y el Editor.

La finalidad de esta ultima etapa es dar un sentido l6gico a las imagenes, sonidos y dialogos
obtenidos de la filmacién, al unirlas y darles secuencia se espera la mayor coherencia para asi
obtener una exacta lectura por parte del publico. Debido que, los planos no son grabados de
forma cronoldgica se deben seleccionar las mejores tomas para luego conformar la historia que
se tenia prevista desde un inicio.

La actividad central, en este caso, es la edicion del material. Sin embargo, antes de dar inicio a
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esta tarea es importante visualizar el contenido y seleccionarlo. Una vez realizado este paso se
procede al ensamble de elementos donde la musica, los efectos especiales de sonido, los dialogos
y los silencios jugaran un rol fundamental en unién a las imagenes. Esto, en conjunto a los

efectos que se apliquen durante la edicidén contribuira o no al mensaje a transmitir.

2.2.6 Difusion

Todo material audiovisual persigue un objetivo. Los mas comunes, segin Socorro (2016),
son: impulsar la exposicion, redireccionar el trafico a un sitio web, construir credibilidad y
veracidad, desarrollar una marca y ganar un punto de apoyo en el mercado.

Estos objetivos determinan el mensaje de los videos, la construccion de la narracion e incluso
el medio en el que sera difundida la historia. Internet se ha convertido en la plataforma digital de
mayor importancia para exhibir contenidos audiovisuales y también en un canal de distribucion
por excelencia, debido a las virtudes que como plataforma ofrece.

Existe una infinita variedad de espacios en Internet que sirven como herramienta para difundir
contenidos audiovisuales, entre ellos los sitios web, blogs y las redes sociales.

En el caso de YouTube, la red que hemos escogido para la difusion y distribucion del seriado
de micros audiovisuales sobre marca personal, es el portal de alojamiento de videos con mayor
popularidad en el mundo debido a su acceso y dinamica de interaccién con los espectadores. En
este sentido, el Centro Nacional Autonomo de Cinematografia en el libro Aproximacién tedrica a
la realizacion cinematografica asegura la importancia que tiene en la actualidad dicho portal de

Google:
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Internet y plataformas como YouTube, se convierten en la voz del hombre comin, del
ciudadano de a pie, de cualquiera que, dispositivo de grabacion en mano, decida contar su
propia historia, 0 compartir su mirada sobre la realidad circundante. (p. 34)

Aunque YouTube es una plataforma a la que cualquiera puede tener la posibilidad de expresar
sus mensajes a través de videos; es importante manejar una estrategia de difusién para lograr el
objetivo planteado durante la realizacion del audiovisual.

Socorro (2016) plantea que la estrategia es una guia que cubrira de forma exacta lo que se
quiere lograr y como se va a lograr.

Dentro de la estrategia debe estar plasmada la forma de difusion del material audiovisual. Por
lo tanto, es pertinente realizar ciertas acciones que ayuden a mejorar la presencia de los videos
dentro de la plataforma de YouTube.

Russo (2015) en su articulo 14 Trucos y consejos esenciales para triunfar con tu canal de
Youtube sefiala en este listado para mejorar el posicionamiento de los videos en la plataforma
algunos relacionados con la difusion de los videos y que hemos considerado como parte de la
estrategia de la difusion del seriado de micros audiovisuales de Comunica tu Marca:

— Completa tu perfil: es importante completar los datos del canal. Asi como también afiadir
una foto de perfil, usar palabras claves y tener un video de presentacion para que quienes lleguen
al canal lo encuentren interesante. Esto, segun Russo (2015) “permitira ganar suscriptores de
manera natural”. Y mientras mayores suscriptores, existird una probabilidad mas alta de
visualizaciones e impacto del material audiovisual.

— Muestra un canal organizado: para eso, es necesario crear listas de reproducciones claras,

ya que esto permitird agrupar los videos por tematicas y ayudara a ubicar ciertos contenidos y
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mejorar la experiencia de los usuarios que navegan en el canal.

— Proporciona calidad y originalidad: Russo sefala que “las personas quieren ver videos 0
documentales Youtube que les emocione o les sorprenda, ya sea por su calidad u originalidad”.
Para lograr eso se requiere colocar siempre un titulo y rellenar la descripcién del video, incluir
palabras claves, afiadir una llamada a la accion en el titulo, elegir una buena miniatura para el
video, usar etiquetas y controlar la duracién. Este dltimo punto, teniendo en cuenta que las
caracteristicas de consumo de los usuarios en las que pueden facilmente distraerse en la web.

— Publica con frecuencia: establecer una frecuencia puede ser un aliado para mejorar el
posicionamiento organico. Russo (2015) indica que no hay una regla estricta en cuanto a las
publicaciones, sin embargo considera que se debe compartir lo que sea de utilidad para la
comunidad.

— Responde a los comentarios: los espectadores son parte esencial de los contenidos, por lo
tanto, su participacion en el canal es clave. Se deben responder sus inquietudes, sugerencias,
comentarios. Russo (2015) lo ve como una “manera para generar comunidad y con ello fidelizar
usuarios”.

— Conecta y comparte tus videos en redes sociales: el proposito de esto es brindar contenido
de valor que puede tener mayores visualizaciones. En palabras de Russo (2015): “Ten en cuenta
que compartiendo a menudo tus videos en redes sociales como Twitter, Facebook o Google+
conseguirds atraer mas visitas a tus contenidos”.

— Monitoriza tus videos: con el proposito de saber qué contenidos funcionan mejor, las

palabras claves que atraen mas visitantes y las etiquetas mediantes las cuales los usuarios llegan
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a los videos.

— Usa un video destacado: su eleccion es sumamente importante y debe estar alineado a los
valores que se quieren transmitir ya que, como sefiala Russo (2015) “sera el primer video que
van a ver los usuarios cuando entran en tu canal”.

— Colabora con otros profesionales: para Russo (2015) establecer acuerdos de colaboracion
con profesionales afines a los valores del canal para promover los videos pueden ayudar a
generar mas visitas en el canal de forma natural.

Todos estos aspectos han sido tomados en cuenta para llevar a cabo el proyecto audiovisual
sobre marca personal que sera difundido en la plataforma YouTube. Esto con el propdsito de

tener mayor visualizacion dentro la web y asi poder llegar a nuestro publico objetivo.
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CAPITULO Il - MARCO METODOLOGICO

3.1 Nivel de investigacion
El trabajo de investigacion es de nivel descriptivo, debido a que se indaga sobre el tema en
estudio, pero ademas se identifica la relacion que tienen dos objetos de la realidad existentes
como lo son la marca personal y los estudiantes de Comunicacion Social. En este sentido Arias
(2006) nos sefiala que:
La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho, fendmeno, individuo
0 grupo, con el fin de establecer su estructura 0 comportamiento. Los resultados de este tipo
de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los
conocimientos se refiere. (p.24)

La investigacion se enfoca en la descripcion de las cualidades del fenémeno analizado y

la comprension e interpretacion del contexto en el que se presenta.

3.2 Disefio de investigacion

Durante la investigacion se hizo una exhaustiva revision bibliografica sobre la marca
personal, composicidn audiovisual y YouTube. Los textos que aporten al desarrollo del proyecto
han sido estudiados con la intencion de elaborar un seriado audiovisual para la plataforma digital
YouTube sobre la construccion y gestién de una marca personal.

De acuerdo al objetivo de la investigacion y la estrategia adoptada para responder al problema
planteado, el trabajo de grado responde a la modalidad de investigacion proyectiva o proyecto

factible, ya que como indica Hurtado (2000) este tipo consiste en:
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(...) la elaboracion de una propuesta o de un modelo, como solucién a un problema o

necesidad de tipo practico, ya sea de un grupo social, o de una institucion, en un &rea

particular del conocimiento, a partir de un diagnostico preciso de las necesidades del
momento, los procesos explicativos o generadores involucrados y las tendencias futuras.

(p.325)

Esta investigacion de tipo proyecto factible comprendio las siguientes fases generales:
diagndstico, planteamiento y fundamentacion tedrica; procedimiento metodoldgico; actividades
y recursos para la ejecucion; y por ultimo la realizacion del proyecto.

No se hara un analisis de los resultados del proyecto debido a que no se produciran todos los
micros audiovisuales del seriado, por lo tanto, para cumplir con los objetivos planteados no sera
relevante la ejecucion de esa fase de estudio. En este sentido, el Manual de Trabajos de Grado de
Especializacion y Maestria y Tesis Doctorales de la Universidad Pedagdgica Experimental
Libertador (2002) plantea:

Los Trabajos de Grado de Especializacién y de Maestria en la modalidad de Proyectos
Factibles pueden llegar hasta la etapa de las conclusiones sobre su viabilidad, o pueden consistir

en la ejecucion y evaluacion de Proyectos Factibles presentados y aprobados por otros

estudiantes, para dar continuidad a lineas de investigacion aplicada promovidas por el Instituto.

(p.11)

3.3 Poblacion
La poblacion objetivo del proyecto factible se representa, y a su vez se delimita por ser,
principalmente, estudiantes de Comunicacion Social, jévenes, que se encuentran involucrados y

familiarizados con las redes sociales, en especial, la plataforma YouTube.
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Dicha caracterizacion surge del concepto que ofrece Arias (2006) donde define a la poblacion
de la siguiente manera:

La poblacién, o en términos mas precisos poblacion objetivo, es un conjunto finito o infinito
de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio. (p.81)

Una investigacion del Centro de Estudios en Economia y Cultura (2010) de la Pontificia
Universidad Catdlica Argentina apunta, a partir del libro Millennial Makeover de los autores
Morley Winograd y Michael Hais (2008), que los millennials se caracterizan principalmente por
ser la generacion nativa entre el afio 1982 y 1998 y cuentan con la mayor diversidad racial entre
sus miembros. Sin embargo, “la caracteristica comln a todas estas personas reside en que han
crecido inmersos en los tiempos en que la tecnologia ha permitido el acceso masivo y doméstico
a la informatica”.

En base a lo expuesto, debido al rango de edad de la poblacion al cual se dirige el proyecto

(18 - 35) y los elementos que la conforman, el publico objetivo se singulariza por formar parte de

la generacion Millennials.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se emplearon técnicas que permitieron obtener informacion correspondiente al tema
estudiado, como la observacidn, la entrevista, el analisis documental y el analisis de contenido,
segun Arias (2006). Tambien se usaron el fichaje y el subrayado, que los precisan Montero y
Hochman (2005) como técnicas.

Los instrumentos que facilitaron la recoleccién de la informacién fueron los distintos
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documentos adquiridos en bibliotecas, entre ellos libros, tesis, etc. También se consultaron

textos, articulos y videos disponibles en la web.

3.5 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Las técnicas usadas para la comprension de los datos recolectados fueron el resumen, la
deduccién y la induccion.

El resumen: De acuerdo a Montero y Hochman (2005) es una técnica en la se presenta de
forma resumida de las ideas contenidas en un texto, que ademas debe mostrar una estructura de
conocimiento completo y preciso de esas ideas.

La deduccion: Es considerada por Chalmers (2000) como el resultado de una extraccion de las
leyes y teorias universales, que le permiten al investigador producir explicaciones y predicciones.

La induccidén: Segun lo indicado por Chalmers (2000), la induccidn se basa en la observacion
detallada de algun material que se desea estudiar. Luego el inductivista llega a unos enunciados
observacionales, que al ser comprobados una gran cantidad de veces, pasan a ser leyes y teorias

universales y de esta manera se genera el conocimiento cientifico.

3.6 Disefio de la serie de micros audiovisuales
Fase de conceptualizacion:
1. Definir propuesta, idea, sinopsis y genero de la serie de micros audiovisuales.
2. Disefiar la estructura que tendran los cinco micros audiovisuales.
3. Definir nombre que identifica a la serie de micros audiovisuales.
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Fase de preproduccion:

4. Definir duracion y cantidad de micros audiovisuales.

5. Explorar y definir los contenidos de marca personal que seran tratados en cada uno de los
micros audiovisuales.

6. Elaborar el plan de produccion y los guiones de los micros audiovisuales.

7. Determinar los recursos humanos y técnicos requeridos para la produccién de la serie de
micros audiovisuales.

8. Contactar a las personas que formaran parte del equipo de produccion.

Fase de produccion:

9. Grabar todo el material audiovisual para la construccion y disefio del trailer del canal y el
primer capitulo de la serie de micros audiovisuales para la plataforma YouTube.

Fase de postproduccion:

10. Realizar un guion de postproduccion para la edicion del material audiovisual.

11. Editar la secuencia de videos con los recursos audiovisuales expuestos en el guion.

81



CAPITULO IV - PROYECTO AUDIOVISUAL

4.1 Creacion del canal Comunica tu Marca en la plataforma YouTube

Para la elaboracion del canal de YouTube Comunica tu Marca fue necesario, en primera
instancia, la creacion de una cuenta Google (gmail) la cual se relaciona directamente con el
nombre del canal, al ser una cuenta gmail utilizada Unicamente para aspectos relacionados al
proyecto, se decidié tomar en cuenta el nombre del canal al momento de su creacion. Bajo estas
caracteristicas la cuenta Google que representa al canal es:

comunicatumarcapersonal@gmail.com

Sin embargo, para poder consolidar la creacion del canal fue necesario desarrollar diversos
elementos que permitieran darle una identidad solida al proyecto dentro de la plataforma

YouTube. Estos elementos son los siguientes:

4.1.1 Idea de la serie de micros

Actualmente, gestionar una marca personal se ha convertido en un aliado clave para el
crecimiento personal y profesional. Por esta razon, se decidio establecer una serie de micros
audiovisuales para compartir informacién con los estudiantes de Comunicacién Social que los
incentive a potenciar sus habilidades y competencias.

Tostado (1995) sefiala que la idea para desarrollar algin producto audiovisual debe partir de

un objetivo de comunicacién y luego tomar en cuenta las caracteristicas del pablico para
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construir el concepto.

En este sentido, al disefiar una propuesta audiovisual se busco resaltar, de forma innovadora y
atractiva, los beneficios que trae consigo el desarrollo y gestién de una marca personal. Todo
esto con el proposito de proporcionarle a la audiencia un contenido de valor para su crecimiento

personal y profesional.

4.1.2 Nombre de la serie de micros

De acuerdo al tema, contenido y publico que caracterizan al canal, se determind que el
nombre que representaria a la serie de micros y, por ende, al canal de YouTube seria Comunica
tu Marca. La finalidad es combinar téerminos que engloban el objetivo general del proyecto
audiovisual, por lo cual, unimos la labor principal del comunicador -comunicar- con el eje
tematico de la serie de micros a elaborar en el canal -marca personal-.

Por otra parte, al crear un nombre corto el objetivo de esta caracteristica era generar retencion
en la mente de quienes lo escucharan, de esta manera, el canal seria recordado y reconocido con
mayor facilidad.

Para complementar el nombre del canal, el proyecto audiovisual estara enmarcado en el
siguiente concepto creativo: “Gestionar tu marca personal hace la diferencia”, que implica el
reconocimiento de un publico objetivo joven, emprendedor, que le gusta hacer lo que le

apasiona.
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4.1.3 Objetivos fijados

El canal de YouTube Comunica tu Marca junto a la serie de micros, tiene como objetivo
esencial incentivar a los estudiantes de Comunicacién Social a gestionar de forma consciente su
marca personal, al considerar su desarrollo un aporte al crecimiento personal y profesional de

quien la gestione.

Sin embargo, existen otros objetivos que parten de la idea principal y complementan la
finalidad del proyecto, entre ellos se encuentra:

— Atraer la atencion del pablico objetivo mediante un tema moderno y actual que estimule
el interés en ellos.

— Conseguir que el publico se identifique con los micros y el canal de YouTube,
transmitiendo mensajes claros y cercanos mediante un guion y una edicion atractiva que genere
empatia con la audiencia.

— Hacer uso optimo de los recursos a nuestra disposicion, en este caso los relacionados con
la plataforma web, como, por ejemplo: palabras claves.

— Lograr a través de la estética y el disefio de los micros que el publico objetivo y la

audiencia recuerde el canal Comunica tu Marca.

4.1.4 Tipo de micros
La serie de micros se caracteriza por ser informativa e innovadora. ElI material audiovisual
presente en el canal de YouTube Comunica tu Marca busca, ademas de reforzar el conocimiento
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del publico objetivo en cuanto a marca personal, incentivar a los estudiantes de Comunicacion

Social a gestionarla de manera consciente y desarrollar sus cualidades y aptitudes diferenciales.

4.1.5 La audiencia

La eleccion de una formacion académica que vaya acorde con las metas profesionales de los
estudiantes de Comunicacion Social debe estar alineada con las caracteristicas personales
distintivas y de valor de cada individuo.

Al hacer uso responsable de sus marcas personales puedan convertirse en opciones atractivas
y competentes tanto en el campo laboral como el personal. Basandonos en la problematica, la
audiencia a la cual estara dirigido el canal Comunica tu Marca se caracteriza por ser mujeres y
hombres, estudiantes de Comunicacion Social, de edades comprendidas entre 17 y 35 afios, los

cuales clasificamos como Millenials (apartado 3.3 Marco Metodoldgico).

4.1.6 Periodicidad

Segun el diccionario espafiol en linea de Oxford, la periodicidad es la “frecuencia con la que
aparece, sucede o se realiza una cosa repetitiva”.

Este término forma parte de la estrategia para la difusion de videos en una plataforma digital
como YouTube. Para el canal de YouTube Comunica tu Marca y los fines del proyecto factible,
se eligié en principio, una periodicidad de difusion mensual. La idea es trabajar un tema por
video y mantener la estructura de 3 minutos. De esta manera se generara expectativa en la

audiencia. En este sentido, Rouhiainen (s.f.) en su articulo web ¢Cuél es el mejor dia para
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publicar un video en Youtube? escribe que, al crear un canal de YouTube, se deben enfocar los
esfuerzos en producir varios videos que puedan atrapar a la futura audiencia, luego analizarla y

establecer la fecha idénea de difusion.

YouTube como medio de difusion permite la visualizacion del contenido a cualquier hora y
dia, sin embargo, se escogio el jueves de cada semana para subir de manera constante el
contenido sobre al canal. El objetivo de fijar un dia especifico de la semana fue crear una

dindmica entre el canal y los suscriptores, y trabajar con base en fechas de publicacién.

En cuanto al horario de publicacién, Facchin (2017) sefiala que no existe una regla comdn y
exacta que funcione en el area digital: “...el mejor horario para publicar en redes sociales puede
cambiar mucho de acuerdo a la plataforma que estemos utilizando, al tipo de publico objetivo
que queramos captar y al lugar o lugares del mundo en donde se encuentre nuestra audiencia o
comunidad social”.

Por esa razdn, se decidié no establecer un horario especifico de difusion. Una vez publicados
los dos primeros videos del seriado de micros, se evaluard el comportamiento de la audiencia y
se ajustara, de ser necesario, la planificacion de la difusién de los tres micros restantes de la

serie por difundir.

4.1.7 Seleccion de los temas de los micros
La tematica seleccionada para el seriado de micros audiovisuales sobre marca personal esta
sustentada en aspectos del autoconocimiento que el experto Pérez Ortega considera importantes

para potenciar las habilidades personales. Por otro lado, también se consideran algunos puntos
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que Rios y Patrizzi sefialan necesarios para que los estudiantes de Comunicacion Social
desarrollen sus marcas personales y se conviertan en una opcién diferencial en el &mbito laboral:
— Elautoconocimiento personal.
— Estrategia para el desarrollo de una marca personal.
— Plan de visibilidad y exposicién de una marca personal.
— Marca personal y Redes Sociales.

— Marca personal y posibilidades de empleo.

Cada uno de estos temas seran abordados en un seriado de cinco micros difundidos en la
plataforma YouTube. A continuacion, se definen los nombres de los videos y el contenido a
tratar:

1. Nombre: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas.

Temas: introduccion al concepto de marca personal. Importancia del autoconocimiento
para potenciar las cualidades diferenciadoras.

2. Nombre: ;Como gestionar tu marca personal y no morir en el intento? Parte I.

Temas: estrategia para el desarrollo de una marca personal.

3. Nombre: ;Como gestionar tu marca personal y no morir en el intento? Parte 11.

Temas: Visibilidad y exposicion de una marca personal.

4. Nombre: Las RRSS como medio favorito de las marcas personales.

Temas: mayor amplitud de exposicion con las redes sociales. Uso inteligente de las

plataformas digitales.
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5. Nombre: ;Gestionar tu marca personal te dara trabajo?

Temas: presencia de las empresas empleadoras en los medios digitales y en los ambitos
offline. Importancia de la gestion de una marca personal si se quiere ser emprendedor.

Con la produccion y difusion de estos micros audiovisuales se espera ofrecer a los estudiantes

de Comunicacion Social un contenido de valor que les permita definir sus objetivos personales y

profesionales para tener un plan de accién que a través del desarrollo de sus marcas personales

potencie sus caracteristicas distintivas.

4.1.8 Estructura de los micros

Cada material audiovisual producido y por producir en el canal deberd contar con una
estructura y patron que los represente, enlace sus elementos y vincule entre si. Para esto, se
planteo la siguiente estructura base para los micros del canal Comunica tu Marca:

— Saludo y bienvenida.

—  Coletilla de entrada e identificacion del canal.

— Desarrollo del tema.

—  Cierre del tema.

— Solicitud de suscripcion al canal.

—  Despedida.

—  Coletilla de salida e identificacion del canal.

— Imagen principal del siguiente micro.
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4.1.9 Disefio y elaboracion del logo del canal

El logotipo creado para identificar a los micros y al canal de YouTube Comunica tu Marca
busca relacionar la audiencia, la teméatica matriz y la plataforma donde son transmitidos. La
elaboracién y disefio fue realizado por el disefiador grafico Antonio Rodriguez, quien baso su
desarrollo haciendo uso de colores, formas y textos establecidos con antelacion en un brief -

documento informativo- por las autoras de la investigacion (Anexo 3).

Para la elaboracién de un logo acorde tanto a los objetivos del proyecto como a los gustos de
las autoras, los elementos que se tomaron en cuenta fueron los siguientes:

— Tipografia: por su estética y facil lectura se implemento6 la fuente “Noyh R Light” del
tipo sans serif en color gris. De esta manera, a pesar de ser la tipografia parte del logo, las letras
evitarian opacar la imagen al tener menor relevancia en conjunto.

— Colores y formas: los colores utilizados fueron azul, gris y naranja en diversos tonos.

Se usaron por separado, por lo cual, cada color representa una forma en el disefio. Las formas
presentes en el disefio son el semi circulo, el tridngulo y el rectangulo. Segun la docente Luciana
Fierens de la Universidad de Palermo en el articulo Marketing del color atribuye ciertos
significados y caracteristicas a los colores, con base en lo expuesto en el capitulo, elegimos los

tres colores antes mencionados por las siguientes razones:

Azul: es un color frio ligado a la inteligencia y la conciencia. Por lo tanto, este color se
encuentra representando al semicirculo, el cual da la forma de "C" en el logo, representando a su

vez la labor de los estudiantes de Comunicacion Social.
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Naranja: es un color que encaja con la gente joven, representa la creatividad, la determinacion
y el éxito. En el logo, el color se encuentra ubicado y distribuido en varios tonos en cuatro
rectangulos colocados a la derecha. Con ello, se quiere demostrar expansion y crecimiento, en

este caso, representa la marca personal.

Gris: implica seguridad y se percibe como clasico y de larga duracion. Este color, ademas de
representar las letras del logo, se encuentra en la forma del triangulo la cual hace referencia al
simbolo tradicional de reproduccion o “play” presente en la plataforma YouTube. La intencién

fue demostrar un nexo entre el nombre del canal y la plataforma a través del color.

A continuacion, se presenta el resultado final del logotipo del canal de YouTube Comunica tu

Marca:

Comunica tu Marca

Figura 7. Logotipo. Autor: Antonio Rodriguez
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4.1.10 Disefio y elaboracion del banner del canal

La palabra banner es un vocablo inglés y su traduccién al espafiol es banderola. Este término
es utilizado en el ambito de la publicidad y se refiere a un segmento realizado en internet con el
proposito de atraer a las personas.

En el caso de YouTube, el banner es determinante para impresionar a los visitantes de un
canal. Tal como se indica en la seccion de “Ayuda” de la plataforma: “El disefio del canal
aparece como un banner en la parte superior de tu péagina de YouTube. Puedes usarlo para
marcar la identidad de tu canal y darle a tu pagina un aspecto distintivo”.

La elaboracion del banner del canal Comunica Tu Marca se realizd bajo una propuesta que
responde a la siguiente idea creativa: Las protagonistas del canal + Contenidos de marca personal
= Canal de YouTube. Por lo tanto:

Se usaron los nombres de las personas encargadas de brindar la informacién en una tipografia

Tabitha.

Se tomd en cuenta un recurso gréafico relacionado con el concepto de marca personal, como es

el pulgar, que significa la huella e identidad de cada persona.

Se busco contrastar el logotipo del canal con los colores usados en la imagen (fondo, recursos,
tipografia) y se complement6 el mismo con la palabra ‘“Personal” en la tipografia Gloss and

Bloom.

Para aportar mayor sentido y dinamismo a la composicién audiovisual, se agregaron recursos
como bordeado blanco para los pulgares y una flecha que se relacion6 con los temas graficos

propuestos.
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En cuanto a las medidas del banner, se tomaron en cuenta las normativas de YouTube que
sugieren como ideal para la visualizacion desde todo tipo de pantalla (computadoras, teléfonos

inteligentes): 2560x1440 pixeles.

A continuacion, se presenta el resultado final del banner de Comunica tu Marca:

d

Figura 8. Banner. Autor: Vanessa Bullo

4.1.11 Disefio y elaboracion del avatar del canal

El avatar de YouTube es el icono que se puede visualizar sobre el banner del canal de disefio
del canal, en las listas de reproduccion de la plataforma y también debajo de los videos en

reproduccion del canal.

En la propuesta de avatar para el canal de YouTube Comunica Tu Marca se le dio
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protagonismo a las personas que brindardn la informacion sobre marca personal: Karen y
Vanessa. Por tal motivo, se plasmaron sus rostros a la mitad, como sugerencia de que ambas

partes complementan el canal sobre marca personal.

Las dimensiones del avatar responden a la sugerencia de la plataforma YouTube: 800 x 800

pixeles.

A continuacion, se presenta el resultado final del banner del canal de YouTube Comunica tu

Marca:

Figura 9. Avatar. Autor Vanessa Bullo

4.1.12 Disefio y elaboracion de las miniaturas

La miniatura es una imagen que define el contenido de un video en el canal de YouTube. En

la seccion de “Ayuda” de dicha plataforma se indica que: “Las miniaturas de videos permiten
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que los espectadores vean una instantanea rapida de tu video mientras exploran YouTube”.

Para la elaboracion de la miniatura del primer video del canal Comunica Tu Marca, se usaron
colores, tipografias y recursos gréaficos que estan alineados con la propuesta de disefio del canal

(logotipo, banner y avatar).

A continuacion, se presenta el resultado final de la miniatura del primer video del canal de
YouTube Comunica Tu Marca; bajo esta misma linea grafica se desarrollardn las demas

miniaturas del seriado de micros sobre marca personal:

Figura 10. Miniatura. Autor: Vanessa Bullo
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4.2 Produccion del micro audiovisual: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

La elaboracion del micro audiovisual: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas
del canal de YouTube Comunica tu Marca se llevd a cabo haciendo uso de las etapas
caracteristicas de un proyecto audiovisual, mencionadas en el capitulo 1l de la investigacion, las

cuales se clasifican en: preproduccion, produccion y postproduccion.

La propuesta del primer micro se enfoca en mostrar un contenido de valor. Esto de manera

atractiva para el pablico objetivo.

La eleccion del medio YouTube como canal de difusion fue clave, ya que permitid
experimentar con distintos elementos propios de la red para lograr una conexion con los
usuarios. A pesar de gque en dicha plataforma hay contenidos sobre marca personal, el elemento
diferenciador de esta propuesta audiovisual tiene que ver con la composicion que se usé para

comunicar el mensaje.

4.2.1 Pre produccién del micro audiovisual

Segun el Centro Nacional Autonomo de Cinematografia (2011), la preproduccion se
caracteriza por ser "el primer paso para la produccion” de un proyecto audiovisual, englobando

de esta manera “todas aquellas operaciones previas al comienzo del rodaje".

Partiendo de los elementos de preproduccion que plantea el CNAC y los cuales fueron
puntualizados en el marco teorico, en esta fase de preparacion del micro Los estudiantes también
pueden gestionar sus marcas se llevaron a cabo los siguientes aspectos:
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—  Conceptualizacion y definicion del proyecto audiovisual.
— Direccion general y asistencia.

— Equipo técnico y artistico.

—  Produccién general y de campo.

— Artey fotografia.

—  Costos y presupuesto.

4.2.1.1 ldea del micro: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

El concepto de idea, segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, se define como el
"plan y disposicion que se ordena en la imaginacion para la formacion de una obra". Sin
embargo, en este proyecto el plan requirié de investigacion, planificacion y desarrollo, asi como
lo indica el CNAC (2011).

De acuerdo al concepto expuesto, la idea matriz del micro audiovisual Los estudiantes
también pueden gestionar sus marcas es despertar la curiosidad de los estudiantes de
Comunicacion Social sobre el tema: marca personal. Para lograrlo, se ha propuesto un material
audiovisual que resulte atractivo para el publico objetivo y ademas, le aporte significado a sus

vidas tanto en el &ambito personal como el profesional.

4.2.1.2 Soporte y tecnologia del micro: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas
Para el desarrollo del micro Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas se

consideraron aspectos sugeridos por la plataforma YouTube para lograr mayor calidad en la
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produccion de los videos en dicha plataforma:
— El video esta codificado a 720 pixeles: 1280 horizontal * 720 vertical.
— El formato del video es 16:9.

— Presenta un codigo de tiempo de 25 fotogramas por segundo (fps).

En cuanto al audio, su velocidad de muestreo es de 48000 Hz.

4.2.1.3 Campo y medios de difusion

A pesar de hacer uso de una plataforma web, se decidié que el campo de difusion del canal
Comunica tu Marca seria nacional. Dicha decision se tomo en base a la problematica planteada
en la investigacion la cual aborda y toma en cuenta escuelas de Comunicacion Social de las
principales universidades del estado Miranda en Venezuela, por lo tanto, al desconocer la
situacion y la realidad en universidades externas, el principal alcance para el proyecto seria
nacional.

En cuanto al medio de difusion, la serie de micros fue disefiada para ser exhibida en
plataformas digitales, en este caso, seleccionando YouTube como la idonea debido a las
herramientas y alcance que ofrece a sus usuarios. Sin embargo, otro factor importante al

momento de elegir el medio de difusion fue el publico a quien se dirige el contenido.

4.2.1.4 Recursos humanos y técnicos (presupuesto)
Para la produccién del primer micro audiovisual del canal Comunica tu Marca fueron

necesarios los siguientes recursos humanos y técnicos:

97



Recursos Humanos

Presupuesto (en Bs.)

Director (Vanessa Bull6 y Karen Fajardo) Bs. 0
Productor (Vanessa Bullé y Karen Fajardo) Bs. 0
Guionista (Vanessa Bull6 y Karen Fajardo) Bs. 0

Dibujante (Jorge Bullo) Bs. 5.000
Presentadoras (Vanessa Bull6 y Karen Fajardo) Bs. 0

Camarografo (Miguel Rodriguez)

Bs. 0 (colaboracion)

Editor (Vanessa Bull6 y Karen Fajardo) Bs. 0
Disefiador Grafico (Antonio Rodriguez) Bs. 60.000
Total recursos humanos Bs. 65.000

Tabla 2. Recursos Humanos

Recursos Técnicos

Presupuesto (en Bs.)

Cémara Nikon (modelo D3100)

Bs.0 (Se utiliz6 el equipo del camardgrafo).

Lente Nikon 18-55 mm

Bs. 0 (Se utilizé el equipo del camardgrafo).

Tripode

Bs. 0 (Se utilizé el equipo del camardgrafo).

Total recursos técnicos

Bs. 0

Tabla 3. Recursos técnicos

98



Locaciones Presupuesto (en Bs.)

Qta. La Zapatera
(Alto Prado, Municipio Baruta, Edo. Miranda) 0 Bs. (colaboracion)

Total locaciones 0 Bs.

Tabla 4. Localizaciones

Otros gastos Presupuesto (en Bs.)
Refrigerio para el dia de grabacion Bs. 40.000
Impresion de plan de grabacion y guion Bs. 2.000
Total otros gastos Bs. 42.000

Tabla 5. Otros gastos

Total final de gastos: Bs. 107.000

4.2.1.5 Escaleta del micro: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

Antes de llevar a cabo la elaboracion de una escaleta fue importante conocer su significado y
propésito dentro de la produccion. Segun Cristian Valussi (s.f), profesor de la Facultad de
Disefio y Comunicacién de la Universidad de Palermo, la escaleta es un "guion funcional donde
aparecen todos los apartados del minutado pero no se incluyen los textos literales de la

presentacion” y el cual actia como guion béasico para todo el equipo de produccion.

Bajo la misma idea, el periodista Luis Fraga indica en su articulo ¢Qué es una escaleta?
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(2013) los datos que debe contener poniendo como ejemplo la escaleta del noticiero Antena 3:
hora de emisién prevista, formato de lo que se emite, presentador que interviene, estado del

contenido y duracion real de cada contenido.

Para la elaboracion del material audiovisual del micro Los estudiantes también pueden
gestionar sus marcas, la escaleta se redujo a un formato mas sencillo que funcion6 como guia
para el equipo de produccion y editores, esto se debié a que el micro no se caracteriza por

contener los mismos elementos que un noticiero en vivo sino a un programa pregrabado.

En este sentido, nos guiamos por la definicion propuesta por el Servicio Nacional de
Aprendizaje de Colombia (s.f):

La escaleta es esencialmente una lista de escenas en la que se realiza una breve descripcion de
lo que ocurre en cada una de ellas. Es ampliamente utilizada como una guia a gran escala de
los rasgos generales de la trama y de la estructura dramaética, de manera que a partir de lo
propuesto en este documento se pueda escribir el guion literario en el que se ultimaran la
mayoria de detalles. (p. 6)

La escaleta correspondiente al micro Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

puede encontrarse en el apartado 4.2.4 del presente capitulo.

4.2.1.6 Elaboracion de guiones

Con base en lo expuesto en el apartado 2.2.4.2 del capitulo Il, referente al guion de un
proyecto audiovisual, los guiones correspondientes al micro Los estudiantes también pueden
gestionar sus marcas fueron elaborados tomando en cuenta aspectos visuales, auditivos e

indicaciones técnicas necesarias para su realizacion.
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Partiendo de una idea base, seguida de suficiente investigacion que respaldo6 el contenido del
micro, fue posible la elaboracion de un guion técnico y un guion literario. Una vez seleccionado
el tema a desarrollar, ambos guiones iniciaron en la etapa de preproduccion.

Fue pertinente la elaboracion de dichos guiones pues, era necesario fijar un orden en la
historia, dialogos, planos, encuadres, musica, efectos y tiempo a implementar en el micro Los

estudiantes también pueden gestionar sus marcas.

4.2.1.7 Coordinacion de locaciones

Al tratarse de un canal de YouTube dirigido a un publico joven, la locacion tenia como
propdsito generar una conexion entre el micro Los estudiantes también pueden gestionar sus
marcas Yy la audiencia. Por esta razon, se eligié el interior de una casa para llevar a cabo las

grabaciones correspondientes.

A pesar de tratar un tema que abarca aspectos profesionales y personales de una persona, la
intencién era transmitir el contenido de forma agradable, evitando agobiar a la audiencia con un
escenario apatico. Por lo tanto, las grabaciones se decidieron realizar en la sala de un hogar para
demostrar cercania con el publico

Luego de visitar diversos lugares, se escogid la Quinta La Zapatera ubicada en la
Urbanizacion Alto Prado en el Estado Miranda. Fue necesario una sola visita para llevar a cabo
la etapa de produccion del proyecto; por lo tanto, las grabaciones fueron realizadas el 23 de
mayo de 2017. Se debe resaltar que no fue necesario un permiso de grabacidn pues, la locacion
fue una contribucion de José Gregorio Zapata, amigo en comin de las autoras.
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4.2.1.8 Elaboracion de plan de grabaciones

El plan de grabacién correspondiente al micro Los estudiantes también pueden gestionar sus
marcas se realizd en base a la disponibilidad de tiempo del camardgrafo y las autoras del
proyecto quienes asumieron el rol de presentadoras, direccion y produccion; a partir de ahi se

establecio el dia 23 de mayo del 2017 como fecha para dar inicio a la etapa de produccion.

El plan de grabacion fue un recurso necesario puesto que, fue utilizado como una herramienta
de organizacion y coordinacién. Su implementacion permitié visualizar todos los elementos
fundamentales a tomar en cuenta, facilitando de esta manera el momento de la grabacion.

En el Anexo 4 se presenta el plan de elaboracion correspondiente al micro Los estudiantes

también pueden gestionar sus marcas.

4.2.2 Produccion del micro audiovisual
La etapa de produccion, segun el autor Jaunarena (2014) “es donde se empieza a concretar la
realizacion de lo pautado en el guion. Una produccion exitosa es el resultado de una adecuada

planificacion previa”.

Esta fase abarca el periodo de grabacion de todas las tomas establecidas anteriormente en el
storyboard. A partir de ahi fue posible darle vida al contenido plasmado en el guion literario y
técnico. También se realizd un manual de produccion que incluyé la propuesta de direccion y
distintas partes del proceso (Anexo 5).

En la produccion del micro Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas se

realizaron las grabaciones correspondientes al material audiovisual. En especifico, se llevo a
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cabo, por parte de las autoras y presentadoras del micro Karen y Vanessa, el desarrollo del tema
principal, la presentacion y la despedida. Para conocer el calendario de produccion consultar el

Anexo 4.

4.2.2.1 Grabacion de tomas

Las tomas correspondientes al desarrollo del tema, ejecutado por las presentadoras Karen y
Vanessa, se llevo a cabo en el interior de la Qta. La Zapatera, ubicada en la urbanizacién Alto
Prado, Estado Miranda. En especifico, la produccion se realizd en la sala de estar de la

residencia, pues es un ambiente que genera cercania y confianza en el espectador.

Para la grabacion de las tomas fue necesario un dia de trabajo, el cual fue seleccionado de
acuerdo a la disponibilidad de cada integrante. De acuerdo a la agenda de cada participante, se
eligio el dia 23 de mayo del 2017 para realizar la fase de produccion del proyecto.

En vista de la corta duracion del micro y la implementacion de efectos posteriores, se decidid
no hacer uso de tomas de apoyo, por lo cual, la grabacion del contenido se basé Unicamente en

desarrollo del tema por parte de las presentadoras.

4.2.2.2 Grabacion de presentacion y despedida del micro audiovisual

La grabacion de las tomas correspondientes a la presentacion y despedida del micro fueron
realizadas en interiores, especificamente en la Qta. La Zapatera ubicada en el Edo. Miranda,
haciendo uso del mismo escenario establecido para el desarrollo del micro.

La grabacion fue realizada el 23 de mayo del 2017 a las 8:00 a. m. La fecha se paut6 de
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acuerdo a la disponibilidad de tiempo de cada una de las personas que conformaron al equipo de
produccion. Cabe destacar que el equipo no exigié pago monetario por el uso de los espacios,
equipos y servicios, se trabajo en base a colaboraciones.

En cuanto a la hora de grabacion se escogié tomando en cuenta la calidad de luz que se

requeria para la grabacion, por lo cual, se decidi6 iniciar la actividad a las 8:00 a. m.

4.2.3 Post produccion del micro audiovisual

De acuerdo con Jaunarena (2014), la postproduccion es la fase en la que, contrario al rodaje,
se rearman los planos para poder construir una secuencia de relacién sonora y visual:

...se hace un visionado completo del material grabado y de archivo, para la confeccion final

del guidn de edicion, para optimizar tiempo y calidad en la edicién de imagen y sonido.

Luego se pasa a la etapa de edicion final, donde se decide el orden definitivo (y duracion) de
los planos; y aparecen los procesos de sonorizacion, la grafica, efectos especiales. (p.5)

Esta etapa final de la produccion tiene como objetivo unir cada toma dentro de una secuencia
l6gica y narrativa en conjunto a musica, sonidos y efectos especiales. Una vez finalizada esta

fase se puede obtener un material audiovisual listo para ser publicado.

En la realizacion de este proyecto audiovisual sobre marca personal, se selecciono el material
grabado en la etapa de produccion, se eligid una musicalizacion y efectos sonoros libres de
copyright, es decir, de derechos de autor; y se incluyeron efectos motion graphics o gréaficos en

movimiento, incluyendo la animacién del logo del canal.
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4.2.3.1 Clasificacion y selecciéon del material grabado

Una vez realizadas todas las tomas necesarias tanto para el desarrollo del tema como para la
presentacion y la despedida del micro, se inicio la seleccion del material. Para esto, el contenido
fue descargado en un ordenador para asi determinar desde una pantalla de mayor tamafio y
cornetas de mejor calidad las mejores tomas.

Para mayor organizacion y control al momento de editar, se decidi6 guardar el material
seleccionado en un archivo aparte con la intencién de evitar confusiones y facilitar el trabajo de

los editores.

4.2.3.2 Musicalizacion y efectos sonoros

La musica y los efectos sonoros son determinantes para lograr transmitir la idea de un
material audiovisual, ya que tienen la capacidad de influir en el espectador, recrear una
atmosfera, diferenciar escenas y segmentos.

En el caso del micro Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas, se decidio usar
dos temas musicales para reforzar el mensaje:

—  Celebration: Para la entrada del logotipo y salida del micro.

—  Spanish Summer: Para la cortina.

En cuanto a los efectos sonoros se incluyeron en la edicion de video aquellos que le aportan
dinamismo al micro:

— Battle Crowd Celebrate Stutter.

—  Concussive Hit Guitar Boing.
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—  Goofy Spring Bounces.

— Human Eating Watermelon.
—  Finger Flick Senes.

—  Snare Roll Tumbling.

— Magic Chume.

— Radiation Hater.

—  Spaceship Alarm.

—  Cartoon130.

— Aplausos_4.

Los efectos sonoros del micro Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas, son
libres de derecho de autor y fueron descargados, a excepcion de los dos ultimos efectos, en un
espacio ofrecido por la plataforma YouTube denominado Creator Studio, que permite, entre
otras cosas, el acceso a una biblioteca de audio con efectos de sonido y musica. Mientras que los

sonidos “Cartoon130” y “Aplausos 4”, se descargaron del sitio web: Sonidos mp3 Gratis.

En el caso de la musicalizacidn, se utilizo la cancion Celebration para la entrada del logotipo
y salida del micro, la cual esta sujeta a Creator Studio de YouTube, al igual que la mayoria de
los efectos sonoros mencionados anteriormente.

Como cortina del micro se uso la cancion Spanish Summer; la cual esta sujeta a una licencia
de Creative Commons Attribution, por lo que es de caracter obligatorio especificar y dar créditos

al autor en la descripcion del video una vez publicado en la plataforma de YouTube.
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4.2.3.3 Edicion del micro audiovisual

Segun Noemi Avila, profesora del Centro de Estudios Superiores Felipe Il, la edicion es el
proceso por el cual la materia prima de la pelicula o cinta de video (las secuencias individuales)
es reunida en un conjunto coherente y compacto.

Luego de seleccionar y organizar todos los elementos que constituyen el producto audiovisual
final correspondiente al micro Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas (tomas,
masica, sonidos y efectos), se dio paso al proceso de edicion.

Los programas utilizados para llevar a cabo esta etapa fueron: Premiere CC y After Effects
CC 2015, ambos de la familia de programas Adobe. En cuanto al tiempo, la finalizacion de esta

fase requirio aproximadamente tres semanas de trabajo.
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4.2.4 Escaleta del micro audiovisual: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

ESCALETA

Micro: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

Escena 1
Karen y Vanessa sentadas en un mueble saludan y se presentan mientras aparecen sus redes sociales. Indican con

mucha emocion que es su primer video en el canal Comunica tu Marca, por lo que aparecen iméagenes en
movimiento que refuerzan el sentimiento.

Escena 2
Aparece el logo del Canal de YouTube Comunica tu Marca y de fondo est4 la sala de estar de la casa elegida como
locacion.

Escena 3
Karen y Vanessa sentadas en el mueble sefialan que son estudiantes de Comunicacion Social y aparecen imagenes

que refuerzan orgullo de ser estudiantes.

Escena 4
Karen y Vanessa sentadas en el mueble hablan de lo confundido que se puede estar a veces con respecto a la eleccién

del &rea profesional a desempefiar y sus gestos son de preocupacion y frustracion.

Escena 5
Karen y Vanessa sentadas en el mueble conversan acerca de las caracteristicas de marca personal, sin develar el
concepto. El lenguaje corporal de ambas es un poco mas serio que el que tenian anteriormente, se les nota mas
enfocadas.

Escena 6
Karen y Vanessa sentadas en el mueble develan que todas las caracteristicas que han dicho construyen el concepto de
marca personal. Al hacerlo, suben el tono de voz y lucen sonrientes, con expresiones mas joviales.

Escena 7
Karen y Vanessa sentadas en el mueble hablan acerca de la importancia de crear y gestionar la marca personal. Sus
expresiones vuelven a ser mas serias y el tono de la comunicacién es de concentracion.

Escena 8
Karen y Vanessa sentadas en el mueble como fondo difuminado mientras aparece un texto sobre conocerse y
destacarse.

Escena 9

Karen empieza a hablar de las fases de gestién de marca personal, Vanessa la interrumpe mientras la pantalla se pone
en rojo difuminado, y conversaran de ese tema en otros videos. Luego se despiden e invitan a los seguidores a
interactuar en el canal de YouTube de Comunica tu Marca.

Escena 10
Karen y Vanessa se ven difuminadas mientras estan sentadas en el mueble conversando y riendo. Aparecen las
miniaturas de otros videos como cierre.

Tabla 6. Escenas
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4.2.5 Guiones del micro audiovisual: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

4.2.5.1 Ficha técnica: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

FICHA TECNICA

Micro: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

Nombre de la serie del micro audiovisual

Comunica tu Marca

Tema Presentacion
Formato Micro
Duracién 180’
Periodicidad Mensual
Horario Variable
Audiencia Todo Pdblico
Campo de difusion Nacional

Medios de difusion

Plataforma Web

Formato de grabacion

FullHD 1920 X 1080

Recursos técnico (grabacion)

-Camara Nikon (modelo D3100)
-Lente Nikon 18-55 mm

-Tripode
Director Vanessa Bullé y Karen Fajardo
Productor Vanessa Bullé y Karen Fajardo
Guionista Vanessa Bullé y Karen Fajardo
Presentadores Vanessa Bullé y Karen Fajardo
Camardégrafo Miguel Rodriguez
Editores Vanessa Bullé y Karen Fajardo

Musicalizador

Vanessa Bull6 y Karen Fajardo

Logo de la serie de micros

Antonio Rodriguez

Tabla 7. Ficha técnica del micro i
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4.2.5.2 Guion literario: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

INT. CASA / SALA DE ESTAR - DIA
KAREN y VANESSA estan sentadas en un mueble beige en la sala de

estar y saludan a quienes las ven en su canal de YouTube.

VANESSA

Hola, yo soy Vanessa.

KAREN

Yo soy Karen.

VANESSA Y KAREN se sienten muy emocionadas porque al fin estén
grabando su primer video. La felicidad se les nota y la muestra

es un gesto eufdérico de KAREN.

VANESSA Y KAREN

Y este es nuestro primer video.

Luego de la celebracidén aparece el logo del canal Comunica tu
Marca mientras se ve difuminado el mueble participe de 1la

grabacién.
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Culminada la aparicidédn del logo, KAREN y VANESSA les cuentan a
sSus suscriptores que ellas son estudiantes de Comunicacién
Social, al igual que muchos de ellos, y gque por lo tanto
entienden lo dificil que puede ser decidir el area profesional a

dedicarse.

VANESSA
Nosotras, como muchos de ustedes somos

estudiantes de Comunicacidén Social.

KAREN
Si, decidimos estudiar eso que tu mamd y papa
te decian que escogiste solo porgue no sabias

qué hacer con tu vida.

VANESSA

Y en algo de razdédn tienen.
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KAREN
Bueno, y es que haber elegido esta carrera no
es el fin de la confusidén. Luego viene el
pequefio detalle de saber con exactitud el

area a la que te vas a especializar.

VANESSA
Todos en algun momento estamos: Me gusta el
periodismo, pero no la politica, gquiero cine,
pero también televisidén y de repente ino!

Quiero la publicidad y también la radio.

KAREN
iQué dificil es decidirseeee! Bueno,
muchachos, asi estuve yo muchos semestres de

la carrera.

VANESSA

Y yo sigo asi.
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VANESSA y KAREN 1le cuentan a su audiencia que el punto
partida para decidir un area profesional y ademas destacar

ella, es necesario conocerse.

KAREN

Pues, toca ver entonces para qué somos buenos
y comer no es una opcidén, muchachos, aunque

realmente quisiera.

VANESSA

Yo soy buenisima durmiendo, ;eso cuenta-?

KAREN

No, Vane.

VANESSA
Bueno, la idea es que sepamos cuales son
nuestras cualidades y ese aspecto
diferenciador para poder sacar el mayor

provecho de ello.

de

en
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KAREN
Esto nos ayudard a definir y potenciar las
habilidades para luego orientarlas hacia eso

que queremos hacer de manera profesional.

VANESSA
Ya sea periodismo, publicidad, cine, el &rea

de tu preferencia.

KAREN
Si tienes claro para qué eres bueno y ademés
lo aprovechas, puedes ser una mejor opcidén al
momento de buscar trabajo e incluso captar
clientes, todo depende de lo que guieras

hacer.

VANESSA
Es cuestidén de mostrar esa parte de ti que te
hace diferente. Pero todo lo gue hemos estado

hablando ahorita es..
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KAREN Y VANESSA

iMarca personal!

KAREN Y VANESSA se ponen un poco mas serias para seflalar la
importancia que puede tener empezar a gestionar la marca personal

aun cuando sé es un estudiante.

KAREN
Si muestras tus habilidades siendo aun cuando
eres un estudiante, estoy segura de que una
vez graduado, tendrds muchas mas

oportunidades de empleo.

VANESSA
Por eso es importante que, al ser estudiante
de Comunicacidén Social, sin importar el

semestre en el que te encuentres...

KAREN
Mucho més si estéds en los Ultimos semestres

de la carrera..
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VANESSA
...conozcas eso que te hace diferente y que
al mismo tiempo aporte en el area

profesional.

KAREN
El autoconocimiento es la primera fase de la
planificacidén de una marca personal. Luego,
es importante definir una estrategia y tener

un plan de visibilidad.

KAREN empieza a adelantar las fases de la gestién de una marca
personal, cuando de pronto VANESSA la interrumpe para aclarar que

ese tema lo abordarédn en otros videos.

VANESSA
Ya va, ya va.. De eso hablaremos en los

préoximos videos.

VANESSA Y KAREN se despiden muy contentas de su audiencia y 1los
invitan a interactuar en el canal de YouTube a través de los me

gusta y comentarios.
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VANESSA
Por ahora, si este les gustd, quieren conocer
mas sobre cdmo marca personal y potenciar sus

habilidades...

KAREN
Ademds, no morir en el intento, entonces,
suscribete a nuestro canal. No olviden
dejarnos un comentario y darle like.

Suscribanse aqui.

VANESSA:

iChau!
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4.2.5.3 Guion técnico: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas

Micro: Los estudiantes también pueden gestionar sus marcas
Video Dialogos / Audio Imagen

1. P.A. Karen y Vanessa V: Hola, yo soy Vanessa.
sentadas en el mueble se K: Yo soy Karen.
presentan mientras aparecen
sus usuarios de Instagramy se
produce un Zoom In:

Texto 1: @vanessavbc (lado
izquierdo de la pantalla)

Texto 2: @krn_f (lado derecho
de la pantalla)

Se hace un Zoom Back V y K: Y este es nuestro
mientras indican que es su primer video!

primer video y aparece una Audio 1: Aplausos
animacion 2D:

Animacion 2D 1: Manos de

ndmero uno

Hay un efecto de Audio 2: Battle Crowd
retroaceleracion en el Celebrate Stutter

momento que Karen hace los
gestos de celebracion y
aparece un texto del lado
derecho.

Texto 3: Una vez mas...

Disolvencia en negro a la
siguiente toma.
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2. Aparece la animacion del
logo del canal de YouTube
Comunica tu Marca y se ve
difuminado el mueble de sala.

Difuminacion en negro a la
siguiente toma.

Entrada de Mdsica 1:
Celebration

3. P.A. Karen y Vanessa
sentadas en el mueble
comentan que son estudiantes
de Comunicacién Social.
Aparecen en forma simultanea
una animacion 2D y un texto
en el centro y encima de las
presentadoras:

Animacion 2D 3: Mufiecas
Bitmoji celebrando

Texto 4: Comunicacion Social

Corte en seco a la siguiente
toma.

Entrada de Cortina:
Spanish Summer

V: Nosotras, como
muchos de ustedes,
somos estudiantes de
Comunicacion Social.
Audio 3: Concusive hit
guitar doing

K: Si, decidimos estudiar
€s0 que tu mama y papa
te decian que escogiste
solo porque no sabias
qué hacer con tu vida.
V.Y algo de razon
tienen.
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4. P.A. Karen habla de lo
confundido que se puede estar
a veces con respecto a la
eleccion del area profesional a
desempefiar y mientras hace
un gesto con la mano se hace
un Zoom In.

Vanessa sefiala las areas de la
Comunicacion Social que
pueden ser de interés mientras
se produce un Zoom Back y al
mismo tiempo aparece un
texto del lado izquierdo de la
pantalla:

Texto 5: Periodismo

Politica

Cine

Television

Publicidad

Radio

Karen comenta lo dificil que
es tomar una decisién mientras
aparece encima de su cabeza
una animacion 2D:

Animacion 2D 4: Vectores en
negro

Vanessa comenta que sigue
confundida.

Corte en seco a la siguiente
toma.

K: Bueno, y es que haber
elegido esta carrera no es
el fin de la confusion.
Luego viene el pequefio
detalle de saber con
exactitud el &rea a la que
te vas a especializar.
Audio 4: Goofy spring
bounces

V: Todos en alguln
momento estamos: Me
gusta el periodismo, pero
no la politica, quiero
cine, pero también
television y de repente
ino! Quiero la publicidad
y también la radio.

K: jQué dificil es
decidirseeee! Bueno,
muchachos, asi estuve yo
muchos semestres de la
carrera.

V:'Y yo sigo asi.
Audio 5: Human eating
watermelon
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5. P.A. Karen comenta que es
necesario saber para qué es
bueno cada estudiante.

Mientras vane dice que es
buena durmiendo aparece una
animacion 2D:

Animacion 2D 5: Bitmoji
durmiendo

Karen le responde a Vanessa y
hay un cambio de P.A. a
P.M.C que enfoca a Karen.

Cambio de plano de P.M.C. a
P.A. Y Vanessa habla de la
importancia del aspecto
diferenciador.

Zoom In hacia el lado de
Karen, sin sacar de pantalla a
Vanessa Yy aparece un texto del
lado derecho:

Texto 6: Definir

Potenciar

Zoom Back de vuelta al centro
de la pantalla.

Corte en seco a la siguiente
toma.

K: Pues, toca ver
entonces para qué somos
buenos y comer no es
una opcion, muchachos,
aunque realmente
quisiera.

V: Yo soy buenisima
durmiendo, ¢eso cuenta?

K: No, Vane.

V: Bueno, la idea es que
sepamos cuales son
nuestras cualidades y ese
aspecto diferenciador
para poder sacar el
mayor provecho de ello.

K: Esto nos ayudara a
definir y potenciar las
habilidades para luego
orientarlas hacia eso que
queremos hacer de
manera profesional.
Audio 6: Finger flick
series

Repetir Audio 6

V: Ya sea periodismo,
publicidad, cine, el area
de tu preferencia.

- definir

=}l -potenciar
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6. P.A. Karen y Vanessa
sentadas en el mueble
conversan acerca de las
caracteristicas de marca
personal.

Mientras develan el concepto
de marca personal aparece un
texto animado debajo de los
hombros de las presentadoras
y justo en el centro:

Texto 7: Marca personal

Corte en seco a la siguiente
toma.

K: Si tienes claro para
qué eres bueno y ademas
lo aprovechas, puedes ser
una mejor opcién al
momento de buscar
trabajo e incluso captar
clientes, todo depende de
lo que quieras hacer.

V: Es cuestion de
mostrar esa parte de ti
que te hace diferente.
Pero todo lo que hemos
estado hablando ahorita
€sS...

Ky V: jMarca personal!
Audio 7: Snare roll
tumbling

Audio 8: Magic chime
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7. P.A. Karen y Vanessa
sentadas en el mueble hablan
acerca de la importancia de
crear y gestionar la marca
personal y aparece una
animacion 2D que entra por
lado izquierdo de la pantalla,
la recorre y sale por el lado
derecho:

Animacién 2D 6: Materiales
de clase

Corte en seco a la siguiente
toma.

K: Si muestras tus
habilidades siendo un
aun cuando eres un
estudiante, estoy segura
de que una vez graduado,
tendréds muchas mas
oportunidades de
empleo.

V: Por eso es importante
que, al ser estudiante de
Comunicacion Social, sin
importar el semestre en
el que te encuentres...

K: Mucho mas si estas en
los ultimos semestres de
la carrera...

V: ...conozcas eso que te
hace diferente y que al
mismo tiempo aporte en
el area profesional.

8. Karen y Vanessa sentadas
en el mueble como fondo
difuminado mientras aparece
un texto:

Texto 8: Para destacarse hay
que conocerse...

Corte en seco a la siguiente
toma.

Sube el volumen de la
cortina
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9. P.A. Karen habla del
autoconocimiento y aparece
encima de su cabeza un texto
animado:

Texto 9: autoconocimiento
Desaparece el texto, hay un
Zoom Iny luego un cambio de
plano de P.A. aP.M.C. que
enfoca a VVanessa con unos
signos de interrogacion de los
lados de su cabeza.

Cambio de P.M.C. a P.A.
Aparece un texto en encima de
las presentadoras y en el
centro de la pantalla:

Texto 10: ¢Estrategia?

¢Plan de visibilidad?

La pantalla se pone en rojo y
se ven difuminadas las
presentadoras mientras
Vanessa indica que de esos
temas hablaran en otros
videos.

Karen invita a dejar un
comentario y darle like al
video y aparecen tres
animaciones en 2D:
Animacion 2D 7: Iconos de
comentarios

Animacion 2D 8: Iconos de
me gusta

Animacion 2D 9: Flecha vector

Disolvencia en negro a la
siguiente toma.

K: El autoconocimiento
es la primera fase de la
planificacion de una
marca personal. Luego,
es importante definir una
estrategia y tener un plan
de visibilidad.

Audio 9: Radiaton meter
Repetir Audio 9

V:Yava, yava... De eso
hablaremos en los
proximos videos.

Audio 10: Spaceship
alarm

Por ahora, si este les
gusto, quieren conocer
mas sobre como marca
personal y potenciar sus
habilidades...

K: Ademas, no morir en
el intento, entonces,
suscribete a nuestro
canal. No olviden
dejarnos un comentario y
darle like. Suscribanse
aqui.

Audio 11: Cartoon130

V: jChau!
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10. P.A. Karen y VVanessa se
ven difuminadas mientras
estan sentadas en el mueble
conversando Yy riendo.
Aparecen una animacién 2D
alrededor de la pantalla:
Animacién 2D 10: Lineas de
entrada y salida

Por ultimo, entran las dos
miniaturas con sus respectivos
textos debajo:

Miniatura 1: Bienvenidos
Texto 11: anterior

Miniatura 2: Segundo video
Texto 12: siguiente

Disolvencia en negro para
finalizar el video.

Entrada de Mdsica 1:
Celebration

Sube el volumen del
video en el momento de
las risas
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CAPITULO V — ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

5.1 Recursos humanos

Para llevar a cabo este proyecto audiovisual que tiene fines académicos, se realizd una
produccion de bajos costos y se contd con la participacion del siguiente recurso humano:

- Un tutor académico de la Escuela de Comunicacion Social.

- Un asesor metodolégico y técnico de la Escuela de Comunicacion Social.

—  Dos estudiantes de la Escuela de Comunicacion Social.

- Undibujante para realizacion de imagenes para el guion técnico.

- Un camardgrafo para la realizacion de los micros audiovisuales planteados.

- Un disefiador grafico para la realizacion de logos.

En otras condiciones fuera del ambito académico, la produccién de este seriado de micros
audiovisuales requeriria la contratacion de una productora audiovisual para la grabacion y
edicién de los videos. La productora a su vez asignaria un equipo conformado por un director,
asistente, fotdgrafo, utilero, ejecutivo, creativo, vestuarista, maquillador, sonidista y editor. Este
equipo seria el necesario para una produccion de un material a difundir en una plataforma digital

como el que se propone en esta investigacion.
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5.2 Recursos materiales y técnicos
- Computadora.
- Lapiceros.
-  Laépices.
- CDs.
- Hojas de examen.
- Hojas Blancas.
- Blog de Notas.
- Postit.
— Internet.
—  Camara Nikon (modelo D3100)
- Lente Nikon 18-55 mm

- Tripode
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5.3 Recursos econdmicos

PRESUPUESTO
MATERIALES GASTOS

Impresiones 20.000 Bs.
Fotocopias 15.000 Bs.
Empastados 10.000 Bs.
Anillados 5.000 Bs.
Materiales de Oficina 10.000 Bs.
Alimentacion 40.000 Bs.
Refrigerio 40.000 Bs.
Transporte 20.000 Bs.
Programas de edicion de video 1.000 Bs.
Dibujante 5.000 Bs
Disefador Grafico 60.000 Bs
Total de presupuesto 226.000 Bs

Tabla 8. Presupuesto
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5.4 Cronograma de actividades

Actividades

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Arqueo Bibliogréfico

Recopilacion de
Informacion

Planteamiento del
Problema

Justificacion y
Antecedentes

Marco
Teorico

Marco Metodoldgico

Entrega del Anteproyecto

Realizacion del Manual
de Produccion

Produccion de los
Contenidos

Edicion de los contenidos

Interpretaciones y
Conclusiones

Entrega del Trabajo de
Grado

Tabla 9. Cronograma de actividades
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CONCLUSIONES

El desarrollo de una marca personal se hace cada dia mas esencial para poder posicionarse y
destacar en el area profesional. Es por esto que, lograr marcar diferencias en un mercado laboral
competitivo es un reto que se centra en comunicar las caracteristicas Unicas de cada persona.

Los comunicadores sociales no escapan de esta realidad globalizada en la que diferenciarse se
ha hecho necesario. Por esta razon, la gestion de una marca personal se ha convertido en una
herramienta para poder destacar.

La gestion de la marca personal durante el periodo estudiantil en la carrera de Comunicacion
Social puede facilitar la eleccion del trabajo en el area profesional acorde con las habilidades
individuales y también puede mejorar las oportunidades de competitividad laboral una vez
graduados.

Reconocer la importancia de la marca personal es el inicio para desarrollarla. En este sentido,
es pertinente dar a conocer a los estudiantes de Comunicacion Social el significado de marca
personal y explicar cdmo desarrollarla y gestionarla puede ser una herramienta para diferenciarse
como personas y profesionales.

Para incentivar a los estudiantes de Comunicacion Social a gestionar sus marcas personales es
necesario una comunicacion basada en sus caracteristicas y que responda al objetivo de atraer su
atencién mediante un tema novedoso Yy actual. Los videos son una forma de darle sentido a ese
objetivo.

El objetivo de un proyecto audiovisual determina a su vez el mensaje, la construccion e
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incluso el medio en el que sera difundido. La accesibilidad, los recursos audiovisuales y la
dindmica de interaccidn son caracteristicas que hacen a YouTube una plataforma atractiva para
comunicar mensajes a un publico joven como los estudiantes de Comunicacién Social.

YouTube es una la plataforma digital de gran importancia para exhibir contenidos
audiovisuales y también es un canal de distribucion por excelencia gracias a las virtudes que
como plataforma ofrece. La eleccion de esta plataforma como canal de difusién permite
experimentar con elementos propios de la red para lograr una conexion con los usuarios.

La produccién y difusion de un seriado de micros audiovisuales sobre marca personal ofrece a
los estudiantes de Comunicacion Social un contenido de valor que puede ayudarlos a definir sus
objetivos personales y profesionales para tener un plan de accion que potencie sus caracteristicas

distintivas a través del desarrollo de sus marcas personales.
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ANEXOS

1. Comunicacion personal: Gabriel Patrizzi. (Incluido en el DVD-R anexo).
2. Comunicacion personal: Fernando Rios. (Incluido en el DVD-R anexo).
3. Brief: documento informativo. (Incluido en el DVD-R anexo).
4. Plan de elaboracion del mirco: Los estudiantes también pueden gestionar sus
marcas.

Tema del | Presentadoras Locacion Hora de Vestuario | Maquillaje Plano

micro grabacion
Presentacié | Vanessa Bullo Sala de Estar. 8:00a.m. | - Casual. Natural Plano
n del tema Karen Fajardo | Qta. La Zapatera. - Lentes de Americano
Urb. Alto Prado, pasta.
Edo. Miranda.

5. Manual de produccion. (Incluido en el DVD-R anexo).
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6. Calendario de produccion del micro: Los estudiantes también pueden gestionar sus

marcas.
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
02 de
mayo
Inicio de
Pre-
produccion
14 de mayo
Busqueda de
locacion
16 de 20 de mayo 21 de mayo
mayo
Eleccion de | Prueba de cAmara
Meeting vestuario
23 de 26 de mayo
mayo
Inicio  de
Grabacion Post-
produccion
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