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Resumen

Proceso de un comercial publicitario

Ernesto José Abrego Lara

Universidad de San Carlos de Guatemala

(Como es el proceso de un comercial audiovisual?

Revision documental, documentos, articulos, revistas, blogs,

videos, entrevista de profundidad.

Los pasos necesarios para la realizacion de un comercial
publicitario para medios audiovisuales son: creacion de
estrategia publicitaria, realizacion de guion y storyboard,
contratacion de casas productoras, preproduccion, produccion
y postproduccion. Se determina que cada uno y sus
derivaciones son imperativos para el correcto desarrollo de un

spot publicitario.



Introduccion

El proceso de la produccion de un comercial audiovisual es algo que un profesional de la
comunicacion no puede dejar de conocer. Por lo tanto, esta monografia busca describir la secuencia

de pasos de un spot publicitario para los mass media bajo estdndares de alto nivel.

El trabajo se basa en la investigacion bibliografica, buscando documentos relacionados con el tema
de la produccién y la publicidad. Asimismo, se recopil6 informacion por medio de distintas fuentes
utiles para el trabajo como audiovisuales, libros impresos, monografias, tesis, podcast, radio

Internet y entrevistas a profesionales del campo.

En la presente monografia se abordan temas relevantes para el desarrollo de cualquier
comunicador. La produccion audiovisual, las estrategias publicitarias y las relaciones con los

clientes, son algunas de las areas que el profesional debe fortalecer para desempefiar su trabajo.

Un spot publicitario tiene como objetivo la exposicion de un producto o servicio por medio del
acto audiovisual. Busca persuadir a los receptores tocando las emociones y sentimientos de estos,

creando una necesidad de consumo. Es una manera efectiva de realizar publicidad en la actualidad.

Este trabajo presenta en el primer capitulo las anotaciones preliminares que examinan los
antecedentes relacionados al tema, la justificacion, descripcion y delimitacion de este, asi como
los objetivos generales y especificos. En el segundo capitulo se desarrollan los fundamentos
tedricos, como: la comunicacion, la publicidad, las estrategias de publicidad, el proceso creativo
para un comercial, produccién audiovisual, la preproduccion, la postproduccion, las casas

productoras, los cinematografos, los directores, el spotting, entre otros.

El tercer capitulo describe la metodologia que se uso6 para el buen y exitoso desarrollo del tema,
asi como los instrumentos y herramientas empleadas en el caso de estudio del comercial

audiovisual "Suefia” de la empresa EmprendeU.



CAPITULO I
ANOTACIONES PRELIMINARES

1.1. Antecedentes

A lo largo de la historia académica de la Universidad de San Carlos de Guatemala se han realizado

diferentes estudios sobre los aspectos de un comercial publicitario para television.

En la tesis (Alba, 1997), describe el proceso completo y los entes involucrados, cliente, agencia,
casa productora, asimismo el papel que juega y el grado de intervencion de cada una de las partes
en cuanto a métodos, criterios, politicas y tomas de decisiones en la produccion de un comercial

televisivo.

Ademas (Puac F. , 2014) en su tesis "Los beneficios de la recordacion de spots televisivos con
humor”, expone el procedimiento e importancia que tiene la publicidad, enfocdndose en la

produccion de los spots televisivos, en el estilo y forma de vida del ser humano.

El buen juicio, discernimiento, imaginacion y sentido de la oportunidad son los recursos basicos
que menciona (Samayoa, 2005) en la tesis: "Proceso de produccion de un anuncio para television”,
el autor lo describe desde el punto de vista de la casa productora, con enfoque en el medio
televisivo y afirma con que se necesita del conocimiento de las cosas. Expone los métodos
brainstorming o lluvia de ideas y sinéctica, método en el cual intervienen elementos racionales y

no racionales.

La tesis: “Contenidos minimos acerca de informatica audiovisual, que deben incorporarse en el
curso de Publicidad IV impartido en la Escuela de Ciencias de la Comunicacion”, de la autora
(Yoc, 2009)), enfatiza en la informacion actualizada y relevante para esta investigacion, respecto
de produccion audiovisual, informatica e informatica audiovisual, haciendo referencia a todos

aquellos equipos de computacion que se utilizan para llevar a cabo este tipo de proyectos.



La tesis: "Proceso de produccion de un anuncio publicitario audiovisual animado en 2D por José
(Guerra, 2012) analiza el proceso basico que se lleva a cabo para la producciéon de un anuncio
publicitario audiovisual animado en dos dimensiones (2D) detallando los pasos necesarios para la
produccién de un anuncio publicitario animado por computadora, en una agencia publicitaria, para
pauta en medios audiovisuales. Y concluye con que la animacién en dos dimensiones (2D)
constituye una excelente opcidon para producir comerciales destinados a distintos medios
audiovisuales, en virtud de que su costo es menor que el de otras técnicas como la animacién 3D
o la filmacion y grabacion de video, que requieren de otros elementos que elevan los costos de

produccion.

Se observa que existen diversos estudios relacionados al tema de produccion audiovisual dentro
de un campo publicitario, sin embargo, no existe un tema puntual que profundice en la produccion
como tal del lado de una casa productora trabajando directamente con el cliente y agencia a
estandares extranjeros, desglosando cada uno de los puestos de trabajo, sus actividades, recursos

y sus divisiones, por lo tanto, esta monografia servira para enriquecer esta area.



1. 2. Justificacion

La comunicacion ha sido un elemento clave para el desarrollo del ser humano, ya que con esta el
hombre estructurd un codigo arbitrario para intercambiar experiencias con sus iguales. A lo largo
de la historia este flujo dindmico de informacion ha adoptado diferentes soportes para trasladar el
mensaje deseado, tal es el caso del arte rupestre, la imprenta, el teléfono y la fotografia. Es asi
como el hombre descubri6é que podia comunicar su cultura y estilo de vida a mas personas. Este
ha sido la esencia de los medios de comunicaciéon masiva convencionales: radio, prensa y

television.

En 1960 se introdujo la television en Guatemala con muy pocas herramientas y estrategias
publicitarias. Los slides y carteles fijos con locucion en off eran los elementos mas eficientes y
baratos para llevar al receptor un mensaje. Al pasar los afios la tecnologia fue evolucionando y con
ello surgieron nuevas ideas de transmitir mensajes con mayor creatividad, calidad y efectividad,

como lo fueron los comerciales publicitarios, creando una cultura audiovisual.

Los cambios en los medios de comunicacion visuales exigieron considerar nuevos elementos para
la transmisién de mensajes. Tomando en cuenta caracteristicas de los receptores y el contexto
cultural de estos. La publicidad fue clave para lograr dicho objetivo, generando campafias y
productos visuales que conectaran con el publico. Sin embargo, a raiz de una exhaustiva
investigacion bibliografica, se determiné que no se cuenta con manuales detallados sobre la
produccion audiovisual dentro de un contexto publicitario y las que existen siguen estando por

debajo de los estandares internacionales.

A pesar de que Guatemala cuenta con una gran cantidad de agencias de publicidad y casas
productoras que producen comerciales para television, casi nunca cumplen con el proceso

actualizado que requiere un spot audiovisual de alto nivel, tanto visual como creativo.

Por lo tanto, es importante que el comunicador tenga conocimiento de las diferentes areas que se
desenvuelven en el proceso de un mensaje para poder hacer que este llegue con claridad al receptor
y asi se alcance la meta planteada desde el inicio. La produccion audiovisual de comerciales

publicitarios muchas veces es el resultado de dias, meses y hasta anos de trabajo plasmados en un
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video de 30 segundos promedio. Por ello se describira el proceso total de la elaboracion de un spot
para instituciones, empresas u organizaciones, abordando puntos importantes para tener un

producto que cumpla con los estdndares internacionales.
1.3. Descripcion

Esta monografia busca describir y exponer los diferentes pasos que se deben seguir al momento
de llevar a cabo una produccion de un comercial audiovisual para television o instituciones, desde

el contexto de la casa productora trabajando directamente con la agencia y cliente.

Existen diferentes tipos de comerciales publicitarios, pero esta investigacion se enfocaréd en los
aspectos, caracteristicas y estructura de los comerciales para instituciones, empresas u
organizaciones que buscan promocionar una nueva campafa por medio de una estrategia creativa

y original usando de intermediario una casa productora llamada Clan.

Un spot publicitario estd compuesto de procesos que seran analizados y desglosados
minuciosamente con el fin de clarificar los pasos que se deben seguir al momento de producir un

el mismo.

1.4. Delimitacion del tema

El objeto de estudio de esta monografia serd la produccion del comercial “Suefia”, realizado para
EmprendeU cuyo objetivo es educar a emprendedores por medio de herramientas académicas e
inspirar a los estudiantes a cumplir y hacer realidad sus suefios. “Suefia” ejemplificara claramente
los pasos que se deben seguir para llevar a cabo la realizacion de un comercial publicitario desde

el punto de vista de la casa productora Clan.

Asimismo, para conocer los pasos correspondientes, se documentara el proceso de realizacion de

diferentes spots audiovisuales que realicen casas productoras.



Esta investigacion tiene como base, documentacion bibliografica, entrevistas de profundidad con
expertos, diferentes agencias de publicidad, documentos en linea, material audiovisual, también la

experiencia y la trayectoria como director de comerciales del autor de este documento.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General:

* Describir el proceso para la elaboracion de un comercial publicitario audiovisual, desde la

perspectiva de la casa productora.

1.5.2. Objetivo especifico:

*  Enunciar los pasos necesarios para la realizacion de un comercial publicitario para medios

audiovisuales.

* Mostrar los elementos clave de un comercial audiovisual con base en el producto "Suefa",

de EmprendeU.

* Explicar la creacion de un mensaje publicitario para el &mbito audiovisual.



CAPITULO I
ANOTACIONES TEORICAS

2.1. La comunicacion

La humanidad requiri6 de la comunicacion para su supervivencia en el planeta tierra, tenian
que comunicarse para poder crear sistemas que fueran efectivos en su diario vivir, de lo contrario
jamas hubiesen podido crear viviendas, proveer alimentacion, vestido y en un futuro, hasta

negocios.

(Lomov, 1989) en su libro " El problema de la comunicacion en Psicologia” expone que la
comunicacion es todo aquel procedimiento de interaccion social a través de simbolos y sistemas
de mensajes, incluye todo proceso en el cual la conducta de un ser humano actia como estimulo

de la conducta de otro ser humano. Puede ser verbal, o no verbal, interindividual o interrumpa.

Es un proceso de interaccion social a través de signos y sistemas de signos que surgen
como producto de la actividad humana. Los hombres en el proceso de comunicacion expresan sus

necesidades, aspiraciones, criterios y emociones. (Rey, 1992)

Por lo tanto, la comunicacion es el proceso que usa el ser humano para transmitir por medio
de un vehiculo, algin mensaje determinado al receptor, el cual lo recibe, lo codifica y emite una

retroalimentacion sobre este.

2.2. Proceso de la comunicacion

El proceso que existe en el ambito de la comunicacion es cuando en el mismo un sujeto (emisor)
se pone en contacto comunicacional con uno o mas receptores a través de un mensaje (el cual es
enviado por medio de un canal) y espera que esta ultima dé una respuesta ante lo que se le ha

transmitido. (Alles, 1999)

Los seres humanos a lo largo de los afios fueron mejorando los métodos para poder transmitir
efectivamente un mensaje dentro de una sociedad, por lo tanto, es importante conocer los
diferentes elementos de la comunicacidn que interactuan a la hora de ejercer el acto de

comunicar.



Segun (Romero, 2018) los elementos son:

Emisor: aquél que transmite la informacion (un individuo, un grupo o una maquina).

Receptor: aquél, individual o colectivamente, que recibe la informacion.

Codigo: conjunto o sistema de signos que el emisor utiliza para codificar el mensaje.

Canal: Elemento fisico por donde el emisor transmite la informacion y que el receptor
capta por los sentidos corporales. Se denomina canal tanto al medio natural (aire, luz)
como al medio técnico empleado (imprenta, telegrafia, radio, teléfono, television,
ordenador, etc.) y se perciben a través de los sentidos del receptor (oido, vista, tacto,
olfato y gusto).

Mensaje: la propia informacién que el emisor transmite.

Contexto: circunstancias temporales, espaciales y socioculturales que rodean el hecho o
acto comunicativo y que permiten comprender el mensaje en su justa medida.

Ruido: se entiende por ruido a cualquier sefial que interfiere con la transmision regular de
un mensaje entre emisor y receptor. Como se ha explicado al comienzo del articulo, el

ruido es cualquier factor que impide que el mensaje llegue correctamente al receptor.

Retroalimentacion: la retroalimentacion es la respuesta que el receptor da al emisor
después de haber recibido un mensaje de manera exitosa. Es el elemento que permite que

una conversacion sea fluida entre dos o més partes.

Es decir, el proceso de comunicacion es el acto por el que todo ser humano pasa para poder

comunicar una idea o mensaje, utilizando los elementos anteriormente vistos.



2.2.1. La comunicacion audiovisual

La comunicacién audiovisual implica sensorialmente al receptor a través de dos sentidos: visual y
auditivo. Sus normas y simbolos son previamente acordados y reconocidos entre emisor
(productora audiovisual, por ejemplo) y el receptor (telespectadores u oyentes). La comunicacion
audiovisual tiene un lenguaje propio y sus codigos varian segun el objetivo general del producto.

(Huri broadcast, 2019).

La comunicacién audiovisual también requiere de las habilidades y competencias de las personas
que realizan el ejercicio de la comunicacion, ya que no se puede tomar a la ligera, se necesita de

gente preparada y capaz. (Prats, 2007)

El contexto de un mensaje audiovisual juega un gran rol a la hora de crear y transmitir el mismo,
ya que hay que tomar en cuenta la cultura del grupo objetivo para hacer que llegue efectivamente

y cause los efectos planteados desde un principio.

A los elementos de la comunicacion anteriormente mencionados se le puede anadir la funcion que

no es otra cosa que la intencidn o proposito con el que se crea el mensaje (Amparo, 18)

“Los estudiantes pueden acceder a medios interactivos, consultar con expertos y con sus
compaiieros cuando su aprendizaje lo requiera. De igual manera sucede con los profesores, quienes
tienen medios para acompafar y facilitar el proceso de aprendizaje de forma colaborativa’.

(Cardenas, 2000).

La comunicacion audiovisual es utilizada tanto para entretenimiento como educacion pues hace
valer su impacto interactivo con los receptores, estimulando mayor cantidad de terminaciones

nerviosas causando un entendimiento mas efectivo de los mensajes.

Ademas, en las ultimas décadas la tecnologia ha dado pasos agigantados y con ello han surgido

diferentes inventos que han ayudado al desarrollo de la comunicacion, inventos como el cine, la



television, el Internet, los teléfonos celulares, las rede sociales y mas, han fortalecido en gran

manera a la comunicacion audiovisual.

Es importante mencionar que los seres humanos por naturaleza aprenden mas rapido por medio
del acto audiovisual, las nuevas tendencias de aprendizaje y ensefianzas se han ido inclinando hacia
el mundo virtual en el que basta con ingresar a cualquier portal de educacién y adquirir
conocimiento por medio de tutoriales, infografias, clases virtuales, peliculas, documentales

etcétera.
2.3. La publicidad

“Se conoce como Publicidad a aquella técnica destinada a difundir o informar al publico sobre
un bien o servicio a través de los medios de comunicacion (television, cine, radio, revistas,
Internet) con el objetivo de motivar al publico hacia una determinada accién de consumo. La
publicidad informara al consumidor potencial de un bien o servicio acerca de los beneficios que

presenta este y resaltara las diferencias que lo distinguen de otras marcas” (Ucha, 2009)

Seglin (Martinez, 2004) cabe mencionar que dentro de la publicidad existen diversos campos en

donde puede llegar a ser aplicada:

+ Institucidn social: este tipo de publicidad es el resultado de las profundas transformaciones
socioecondmicas y fomenta el consumo a través de los medios de comunicacion masiva.

* Técnica comercial: la publicidad ligada a la mercadotecnia transmite mensajes
unidireccionales con la finalidad de promover un producto.

* Industria cultural: la publicidad crea una cultura de masas que establecen estereotipos y
valores generales, en muchas ocasiones lo que realmente quiere adquirir el comprador son
esos valores asociados o connotativos mas que el objeto en si.

» Publicidad y propaganda: existe una diferencia entre ambas siendo la primera la formadora
de valores sociales y comportamientos. Mientras la segunda persigue fines ideoldgicos y

no comerciales.
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Las imagenes publicitarias tienen como fin convencer a los receptores de que un objeto o
servicio es el mejor que encontrard; para ello se valen de establecer estereotipos en donde las

personas puedan reconocerse o anhelarse (Rivera, 2011).

Como mucho de lo anteriormente mencionado la publicidad no es mas que un vehiculo para
transmitir un mensaje, claro estd que con técnicas, sistemas y procesos diferentes a los medios
radiales, periodisticos o institucionales. Aunque vale la pena destacar que en la mayoria de los

casos los medios se entrelazan en algin punto de la emision de dicho mensaje.

En su monografia (Guerra, 2012) expone que la materia prima de la publicidad es la imagen la
cual es una representacion visual concretamente de un objeto real en si o de un acto mental

(imaginario) en el cual entra a jugar el sentido auditivo, olfativo y tactil.

Vale la pena destacar que existen distintos tipos de imagenes, con distintos conceptos,
caracteristicas y objetivos de acuerdo con el mensaje que se quiere transmitir, siempre tomando en
cuenta el contexto histdrico cultural del individuo y del lugar. Es por ello que se profundizara en

la imagen publicitaria.

2.4.La Television

Es la transmision de imagenes animadas a distancia. La palabra television se deriva del prefijo
griego tele que significa —lejos- y videre que significa ver, que uniendo las dos palabras quiere

decir “ver desde lejos” (Martinez, 2004).

“La television esta registrada como una sucesion de hechos cientificos que se inici6 con el quimico
sueco Juan Jacobo Berzelius al descubrir el elemento quimico conocido como selenio. El selenio
produce una corriente de electrones cada vez que a la luz incide sobre €l y constituye el principio

basico de la television” (Martin, 2016)

El objetivo de la publicidad es la persuasion, como se mencionaba anteriormente, en estos procesos
las caracteristicas del emisor estan perfectamente definidas y planeadas para tener un efecto sobre

el receptor, y son las siguientes.
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Caracteristicas segin (Ruiz, 2015):

1. Credibilidad: cuenta con tres rasgos importantes
» Experiencias: el receptor percibe mejor un emisor con una gran experiencia en lo
que esta haciendo.
« Confianza: aquel emisor que cuente con mayor confianza por parte de la audiencia.
« Prestigio: se atenderd mejor a aquel emisor que conozca perfectamente acerca de
la materia que esta tratando.
2. Atractivo: que el emisor sea fisicamente atractivo para el ojo humano, para asi atraer mayor

atencion.

Existen dos tipos de mensajes en el mundo de la publicidad.
» Racionales: explican las caracteristicas del producto.
* Emocionales: pretenden apelar a los sentimientos del receptor en forma mas directa

(Puente, netcommerce, 2016)

La imagen, sonido y texto son elementos que la television y la publicidad utilizan para enfocar la
transmision del mensaje. Estas, dentro de una television, persuaden al espectador por medio de
una estrategia publicitaria, como vestir, qué comer, a donde ir, en si una forma de vida. Ya que se
vende un mundo utopico, libre de problemas y sufrimientos el cual apela a las emociones y

sentimientos por lo que es mas facil originar o plantar nuevas ideas en la mente de una persona.

2.5. Campaifias de publicidad

La campafia de publicidad no es mas que el proceso estratégico en el que van a participar

diferentes medios para hacer llegar un mensaje creativo a un target definido (Miguel, 2018).

Las campafias requieren del trabajo creativo. Este servicio abarca la concepcion y codificacion del
contenido de la campafa, y lo efectia el departamento de creacion. Su direccidon artistica,
compuesta por los directores de arte y redactores, se encarga de la redaccion y realizacion de los

mensajes, adecuandolos a los vehiculos seleccionados para la difusion del mensaje (Carlos, 2017).
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Segtin (Villacorta, 2016) es de suma importancia que las personas que estan manejando la marca
o cuenta, involucren a personas que no tienen nada que ver con los proyectos, esto para evaluar las

ideas que tienen y asi tener una visién imparcial de sus posibilidades.

Al inicio de la fundacion de una empresa, proyecto o institucion siempre se requerird de la ayuda
de la publicidad para poder crear una imagen, reputacion y posicionamiento dentro del mercado

establecido, es por ese motivo que se aplican las campaiias publicitarias.

Después de haber sido creada la idea para la campafia, se le presenta al cliente para aprobacion y
asi pasar a la parte de produccion de la misma. Aqui empieza el proceso de busqueda de
proveedores de medios graficos e impresos para vallas publicitarias, un estudio de audio para spots
radiales, y las casas productoras de comerciales televisivos y digitales que ayudan a la

concretizacion del proyecto. (Puac F. , 2014).

Para crear una campafia publicitaria primero debe existir un cliente que quiera dar a conocer eso
que lo hace unico dentro de la industria. Esto con el objetivo de meterse en la mente del consumidor

y persuadir de una forma creativa el deseo de consumo.

2.6. La produccion de un comercial audiovisual

El proceso de produccion que se lleva a cabo a la hora de crear un comercial publicitario para
television o instituciones debe ser minuciosamente planificado en cada una de las areas que estan

dentro.

El lenguaje audiovisual es un canal que permite construir un mensaje de la interaccion entre sonido
e imagen dentro de un contexto secuencial, es decir, con ambos elementos presentes a la vez. En
este tipo de lenguaje, la musica, los efectos sonoros, los ruidos y silencios contribuyen a la
transmision del mensaje, no como complementos sino conformando realmente éste, o sea, que, la

fusion de todos elementos da forma al mensaje como tal. (Salaz, 2015)
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Un comercial publicitario, es un mensaje que busca difundir informacién con el objetivo de captar
la atencion de potenciales clientes, usuarios, compradores o espectadores. Dicha publicidad puede

realizarse en diversos soportes y formatos. (Gardey, 2016)

Este es uno de los productos audiovisuales con el fin de difundir, persuadir y generar accion en los
perceptores. Producto que es parte de una estrategia creativa realizada por una agencia de

publicidad y creada inicamente para una cuenta o marca.

2.7. La preproduccién

La produccion de un audiovisual esta conformada por diferentes etapas, partiendo de la idea de

una historia y finalizando con la comercializacidn, distribucion o pauta del producto terminado

(Guerra, 2012).

Luego de que el cliente aprueba la idea y conceptos creados por los directores creativos de las
agencias de publicidad, empieza el proceso de la concretizacion de productos, dentro de estos

productos esta la produccion de un comercial publicitario.

Como primer paso para la elaboracion de un comercial, el director creativo de la cuenta (marca)
que se esta trabajando, debe trasladar la idea al departamento de produccion audiovisual, para que

luego ellos realicen un story line.

2.7.1. El story line

El story line describe con palabras, imagenes, acciones y efectos qué se observaran en pantalla; asi
mismo, en el parrafo inferior de cada escena se coloca el texto de la locucion y tipo de

musicalizacion que acompaiia a determinada accion (Guerra, 2012).
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Un ejemplo de story line (James Cameron, 1997) es el de la pelicula Titanic.

“Un joven de clase baja se gana un pasaje para viajar en el barco més grande jamas construido a
principios del Siglo XX (PLANTEAMIENTO). Abordo conoce a una chica de clase alta de quien
se enamora. Durante el viaje, los jovenes se aman en secreto hasta que el trasatlantico choca contra
un iceberg y comienza a hundirse (NUDO). El joven muere ahogado, la chica se salva y vive para

contarlo (DESENLACE). ~

El story line es el instrumento que describe por medio de texto escrito la historia que luego dara

vida a un producto audiovisual.

2.7.2. Story board

Con el story line creado y preparado por los creativos de la agencia, el departamento de produccion

procede a realizar un story board.

El story board es un conjunto de imagenes mostradas en secuencia, con el fin de previzualizar una

animacion o cualquier otro medio grafico o interactivo. (Urbano, 2010)

El story board consiste en dividir la historia por medio de imagenes, en algunos casos pueden
llegar a ser fotografias, pero en la mayoria de los casos son dibujos hechos por algiin disefiador.

Cada cuadro contiene la imagen, el texto de la locucion y la musicalizacion.
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Ilustracion 1
Story board

oo 2y i

Fuente: https://sites.google.com/site/sinopsisbrevesdecine/guia-

didactica?tmpl=%2Fsystem%2Fapp%?2Ftemplates%2Fprint%2F &showPrintDialog=1, 2018

2.7.3. Presentacion al cliente — Reunion de Preproduccion 01 Agencia/Cliente

En su tesis (Mujica, 2012) expresa que durante este proceso se pueden llegar a programas una
variedad de reuniones con el cliente y los integrantes de la casa productora seleccionada, todo
dependera de las diversas propuestas, y de las aprobaciones que se hagan en cada una de ellas.
Generalmente en los pres-meetings, se discuten puntos del manual de producciéon que son claves

para la filmacion del comercial.

Es decir, se le presenta a la agencia una serie de propuestas que se podrian llevar a cabo en la

filmacion (Puac F. , 2014).

Esta parte del proceso es uno de los mas importantes para el correcto desarrollo de lo que viene a
continuacion. En una reunion, ya sea en persona o via internet, es donde la agencia le presenta al
cliente la narrativa por medio del story line y del story board, como se estara viendo el comercial

publicitario.

Cuando el cliente est4 de acuerdo con lo presentado por la agencia el productor procede a contactar

y cotizar todos los proveedores que estaran concretando toda la idea creativa, disefiadores gréficos,
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fotografos, directores de cine y de comerciales y casas productoras. Teniendo las cotizaciones se

le muestra nuevamente al cliente para que este apruebe y asi comenzar con la produccion del video.

2.7.4. Casa productora

Esta serd la empresa a cargo del desarrollo técnico del proyecto audiovisual en curso, es decir, es
la encargada de darle vida en una pantalla a la idea publicitaria original. La casa productora podra,
segun sus caracteristicas y acuerdos, participar econdmicamente en la campafia y por lo tanto
ostentar derechos sobre ella, o simplemente brindar los servicios de produccion, en cuyo caso y

salvo excepciones, no tendran ningtin derecho sobre el producto final. (Minaro, 2013)

Segun (Muiioz, 2015) la casa productora esta conformada por:

* Personal Administrativo
» Productores

» Directores

» Escritores

+ Cinematografos

» Disefiadores de produccion
» Equipo de scouting

» Directores de Arte

» Técnicos

» Editores

» Coloristas de video

» Sonidistas

+ Disefiador de Audio
Ya aprobado por el cliente las propuestas que la agencia presentd, se procede a enviar el story line

y story board a la casa productora, esta es la que se encarga de llevar tres fases de cualquier

produccion audiovisual; preproduccion, produccion y postproduccion.
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2.7.5. El Productor ejecutivo

“Generalmente, el productor general cuenta con un equipo que lo ayudara con todo lo referente al
desarrollo de la produccion, y se asegura de que todo se realice de acuerdo con lo establecido en

el plan de rodaje” (Mujica, 2012).

El productor es la cabeza de la produccion, el encargado de que todos los departamentos cumplan

lo que se acordé en las premeetings, y, de ser posible, supere las expectativas.

El productor debe estar al tanto de que cualquier imprevisto sea resuelto con rapidez ya que en una
en este punto los segundos realmente cuentan. Este brinda soporte al Departamento Creativo,
enriqueciendo y haciendo tangible la idea, para que ésta logre alcanzar los altos estandares de

calidad que se espera por parte de agencia y cliente. (Guerra, 2012).

Es la persona nombrada por parte de la casa productora que estard a cargo de toda la produccion
del comercial audiovisual. En la mayoria de los casos los presupuestos de una campaia son
realmente elevados y es por eso que el nivel de exigencia del cliente y agencia hacia la casa
productora es alto.

Por consiguiente, el productor ejecutivo es el responsable porque todas las personas involucradas
estén realizando su trabajo a la perfeccion, y que el proceso sea efectivo con lo planteado en las

reuniones previas al rodaje.

2.7.6. La preproduccion en la casa productora

Se puede decir que es la etapa més importante dentro de una produccion ya que es donde se sientan
las bases de qué se estard haciendo en cada uno de los instantes. Se definen presupuestos, medios,
profesionales a involucrar, espacios o locaciones. Es un trabajo de planificacion exhaustiva y

realista de todo el proyecto. (Diaz, 2016)

Esta es la fase en la que la casa productora nombra a un productor ejecutivo el cual se encarga de

presentarle a la agencia y cliente, que equipo de camaras se estaran usando, que tipo de locaciones
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son las mejores para el concepto creado, que directores concuerdan con el tipo de comercial, que

musica usar, el casting que lucird mejor etcétera.

2.7.7. El director

Los directores de cine o comerciales son en parte gerentes, y en parte artistas. Ellos supervisan
todo aquello visual en el set de una produccion y a la vez debe aportar que dar su vision artistica.

(Bigler, 2017)

Cuando la productora tiene en sus manos los documentos proporcionados por la agencia, los hacen
llegar a los directores que reunen las caracteristicas en su trabajo de acuerdo con el concepto

creativo de la campafia.

Aqui empieza la lucha por parte de los directores, cada uno de ellos tienen formas, estilos,
filosofias de trabajo muy distintas, tomando en cuenta esto, los directores proceden a realizar un

documento llamado “Tratamiento del director”.

El fin de un tratamiento, es narrar la historia en detalle, etapa por etapa, mostrando su desarrollo y
evolucion. Esto mismo es lo que hace una sinopsis, pero en un tratamiento es mucho mas
especifico. Revela la historia completa y su estructura y muestra a los principales protagonistas,
personajes secundarios, sus personalidades, las relaciones entre ellos, y como cambian a lo largo

de la historia que se est4 contando (Fuentes, 2014).

El tratamiento no es mas que un documento que plasma el concepto, filosofia, estilo, textura,
colores que el director propone usar de acuerdo con el brief creativo que le proporciono la agencia.

Es alli donde la agencia y el cliente deciden quién estard dirigiendo el comercial.

El trabajo de un director dentro de un comercial para television es uno de los mas cruciales para el
buen desarrollo y resultado final del producto. Ya dentro de la preproduccion el director es quién
autoriza qué locaciones son las mejores para el comercial, los actores y actrices, el vestuario, el
tipo de maquillaje, también se involucra un poco en la luz que se producira para la filmacion, y en
algunos casos se involucra también la postproduccion, que es, el tipo de edicion, la musica, los

cortes, la velocidad etcétera.
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2.7.8. El Cinematografo o director de fotografia

El director de fotografia es el que se encarga del aspecto puramente visual de la pelicula o
comercial, de hacer realidad la vision del proyecto, con independencia de que los directores
creativos posean mayor o menor formacion fotografica. A grandes rasgos, durante un rodaje, el
director de fotografia se encarga de iluminar el plano (la toma), mientras que el director artistico
o el disenador de produccion se encargan de elaborar los elementos puramente

escenograficos. (Massanet, 2011)

Segu (Almedros, 1996) es la persona nombrada por parte del director que estara llevando a cabo
el acto de la filmacion en cuanto a camaras, lentes, y luz. La relacion artistica entre el director y el
fotografo debe ser sumamente estrecha, cada uno debe entender la vision, estilo y manera de rodar
del otro, aunque en un spot publicitario la agencia y el cliente van a tener siempre la tltima palabra.
Caracteristicas:

* Colaboracioén con el director.

* Identificacion de necesidades de equipamiento.

* Colaboracion con el Productor.

* Colaboracion con el departamento de Arte.

* Propuesta fotografica

2.7.9. El Scouting

En toda produccion fotografica o de video, es necesario buscar una locacion que funcione y vaya
en linea con el propdsito del arte a crear. Muchas pueden ser justo lo que se busca en la

composicion, pero puede que en la practica ya no funcione (Kasone, 2017).

El director de arte y el equipo de produccion serdan los responsables de todo y de cualquier
dificultad que se presente para la realizacion del spot. Ellos junto al director seleccionaran las
locaciones donde se llevard a cabo la grabacion; y por ultimo destinardn una actividad a cada

profesional para proceder con la produccién del spot.
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El productor ejecutivo junto al director y cinematdgrafo empiezan el proceso de scout, que tiene
como objetivo hacer una busqueda de posibles locaciones que tengan la estructura, arquitectura,

colores, entradas de luz que se acerque mas al story board.

Un scouting de locacidon no es nada mas que conseguir ese lugar donde se llevara a cabo el rodaje.
Es necesario mencionar que es mas que encontrar un lugar, ya que hay ciertos requerimientos que

se deben considerar segun el tipo de estrategia creativa.

El scout es uno de los procesos que se debe analizar minuciosamente, ya que es aqui donde el
productor ejecutivo junto a sus asistentes comienza la labor de la logistica que se estara llevando
a cabo el dia de la produccion, los horarios, el transporte, las distancias, los espacios a usar en el
set, las comidas, los contactos, los imprevistos y finalmente que los precios estén siempre dentro

del presupuesto establecido por la agencia y el cliente.

2.7.10. El Casting

“Después de saber que serd producido un comercial, podemos establecer nuestras metas para la
produccion, dentro de estas metas se encuentra el proceso de seleccion de actores, aqui se debe
describir a los personajes segun el brief del anuncio. Pueden ser actores o un personaje animado.
cuantos afios tienen, como son sus personalidades, su apariencia, su actitud, su status social”

(Samayoa, 2005).

En el story board que la agencia cre6 para el cliente existirdn los personajes que estaran
interpretando los distintos papeles dentro de la historia que se quiere abordar en la estrategia

publicitaria.

En esta fase de la preproduccion la casa productora tiene como objetivo realizar una busqueda de
actores o personas que tengan el rostro, el corte de pelo, el color de piel, la estatura y la providencia
que concuerden con el tipo de comercial, y asi crear credibilidad, humor, temor en la historia por
medio de actuaciones con el fin de llegar a las emociones y sentimientos de los espectadores o
grupo objetivo que el cliente tiene establecido para el crecimiento de la empresa y también para la

venta de sus productos.
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Cabe mencionar que no siempre son actores profesionales los que se utilizan en los comerciales
para television o incluso peliculas, ya que en algunos casos los comerciales no tienen didlogos y
solo se necesita de un buen rostro para que el director haga que se vea como todo un actor de
Hollywood. Adicionalmente a eso, se contratan disefiadores de moda para escoger junto con el

director y la agencia los vestuarios de cada uno de los personajes.

2.7.11. Reuniodn de Preproduccion. Productora-Agencia-Cliente

En esta reunion se convocan a las tres partes, agencia de publicidad, cliente y la casa productora.
La productora ya ha preparado un documento con todas las herramientas, equipo y personal que

se estard usando para la realizacion del comercial. (lesur, 2009)

Es la etapa en la cual se le presenta al cliente para aprobacion, las locaciones, los actores, las
camaras, la Optica, los vestuarios y un calendario detallado en fechas, direcciones y horarios en el
que se estaran filmando las escenas para que ellos junto a la agencia puedan estar presente durante
todo el rodaje, ya que en la mayoria de casos tanto el cliente como la agencia solicitan ajustes de

ultimo momento.
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Tlustracién 2

Esquema de Preproduccion

1. CREACION DE UN
MENSAIJE
Trabajo entre la necesidad del cliente y

agencia elegida.

2. STORY LINE
describe con palabras, imagenes,
acciones y efectos

qué se observardn en pantalla

3. STORY BOARD

Plasmar por medio de ilustraciones el

story line

Preproduccion

4. CASA
PRODUCTORA
Empresa a cargo del desarrollo técnico
del proyecto
audiovisual por medio de las tres fases:
preproduccion, produccién y

postproduccion

5. PRESENTACION
AL CLIENTE
Casa productora y agencia se
retnen para definir el producto visual

y presentarlo al cliente.

6. PRODUCTOR
EJECUTIVO
La
cabeza de la produccion. Encargado de
que todos los departamentos cumplan

los que se acordé en las premeetings.

7. PREPRODUCCION
EN CASA
PRODUCTORA

Fase en la que se definen presupuestos,

medios, profesionales y locaciones. Se

nombra al productor ejecutivo.

8. DIRECTOR

Es quien autoriza las locaciones, los
actores, el vestuario, el maquillaje, la
luz, y en algunos
casos se involucra también la

postproduccion.

9. CINEMATOGRAFO
se encarga del
aspecto puramente visual de la pelicula
o comercial, de hacer realidad la
vision del proyecto mediante técnicas

de rodaje.

Preproduccion

10. SCOUTING
La busqueda por el lugar que mas se
acople a la idea de la estrategia

creativa.

11. CASTING

La casa productora busca actores o
personas que tengan las caracteristicas
deseas para transmitir el mensaje del

comercial.

12. PRODUCTORA-
AGENCIA-CLIENTE
Se presenta al cliente para aprobacion,
los elementos para la elaboracién del
comercial y un calendario detallado de

dias de filmacién.

Fuente: Elaboracion propia
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2.8. La Produccion

En esta etapa el productor es el encargado de que todo lo que se acordd en las reuniones de

preproduccion se cumpla, y, de ser posible, supere las expectativas.

El productor debe estar al tanto de que cualquier eventualidad sea resuelta eficazmente, logrando
el consenso entre la agencia-productora-cliente. Este brinda soporte al Departamento Creativo,
enriqueciendo y haciendo tangible la idea, para que ésta logre alcanzar los altos estandares de

calidad que se espera por parte de agencia y cliente (Guerra, 2012).

Con todas las reuniones de preproduccion establecidas, el proceso de la produccion empieza
cuando el director, director de fotografia y productor estan listos para rodar. Es aqui donde la casa

productora toma el 90% del mando.

El director comienza a ver los detalles de vestuario, empieza a dirigir a los actores fuera de
camaras, esta al tanto del maquillaje, decide con que Optica conviene empezar etc. Mientras que el
productor juntos a todos los asistentes velan por la eficiencia del equipo y por la comodidad del

cliente y de la agencia.

Se prepara la luz, la escenografia, a los actores, el sonido y cuando ya todo eso estd preparado, el
director esta listo para decir las palabras magicas “"accion-corte”. Cabe mencionar que el director
debe tener siempre a la mano el story board creado por la agencia y ya aprobado por el cliente para

que no surja ningun tipo de complicacion por parte de la casa productora.
Las producciones para realizar un comercial publicitario pueden llegar a durar horas, algunos dias

y otras hasta meses, esto depende del cliente, proyecto o campana que se hubiese planteado al

1nicio.
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Ilustracion 3
Esquema de Produccion

Produccion

PLASMA LO ACORDADO EN LA PREPRODUCCION

DIRECTOR PRODUCTOR

Fuente: Elaboracion propia

2.9. La Postproduccion

La postproduccion es el proceso de manipulacion que comprende desde que se obtienen todos los
materiales que se van a emplear en el proyecto hasta la finalizacion del video. Consiste
principalmente en la ediciéon, montaje y produccion de efectos digitales para la realizacion final

del video (Rizzo, 2016)

Es el proceso que sigue después de la filmacion del comercial. Por lo general la casa productora
cuenta con un equipo de editores profesionales que se encargan de juntar todos los clips y armar
una secuencia logica y lo mas parecido al story board que cred la agencia de publicidad, esto se
realiza en programas especialmente fabricados para edicion, como lo es Adobe Premier, Final cut,

Da vinci resolve entre otros.
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Terminando el proceso, se procede a entregar la edicion a los coloristas, que basicamente el trabajo

de estos profesionales es mejorar el color de cada toma ajustandolos.

Y, por ultimo, se entrega la edicidon y colorizacion del comercial a un estudio de audio, el cual se
encarga de la sonorizacion del video que consiste en integrar la musica y los efectos de sonido ya

ecualizados para los distintos destinos del video.

[lustracion 4
Esquema de Produccion

Posproduccion

MANIPULACION DEL MATERIAL HASTA EL VIDEO FINAL

Consiste principalmente en la edicién, montaje y produccion de efectos digitales para la realizacion final del video.

COPIA DE MATERIAL

El editor revisa las tarjetas que

contienen las tomas grabadas y
procede a descargar el material a dos
discos duros. El primero, con el que

editard, y el segundo como respaldo.

SELECCION DE TOMAS
El editor debe ser muy paciente en
observar las tomas completas que se
realizaron. Elegir los momentos que
pueden llegar a ser utilizados en la

version final.

CORTES DE EDICION
El editor comienza a cortar y unir
tomas, de acuerdo al storyboard. El
objetivo es crea una secuencia que

conecte con el publico objetivo.

COLORIZACION

Proceso para darle un mads de

(material audiovisual). El colorista
pasar dias afinando detalles para el

video sea agradable al ojo.

protagonismo a los colores del footage

MUSICA Y DISENO DE
AUDIO
Parte final en la edicion. Se realiza con
pistas de audio, musica y efectos

especiales.

EXPORTACION Y
REDUCCIONES
Ya aprobado por el director, la agencia
y el cliente, el editor procede a
exportar diferentes versiones y

formatos del comercial.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO III )
DESARROLLO DEL TEMA: PROCESO DE PRODUCCION DE UN
COMERCIAL AUDIOVISUAL “CASO EMPRENDEU”

Después de haber analizado y estudiado detalladamente la fundamentacion tedrica en los capitulos
anteriores, se procede a describir paso a paso, el proceso de produccion de un comercial
publicitario audiovisual, desde el punto de vista de la casa productora “Clan”, tomando como
ejemplo el caso “EmprendeU”. Adicionalmente a eso, se toman en cuenta las entrevistas realizadas
a profesionales en comunicacion, produccion audiovisual y publicidad de diferentes partes del

mundo.

3.1. Reunién: Cliente- Agencia

Segun (Allan, 2018), la creacién de un comercial comienza especificamente en el momento en el
que una empresa, institucion o persona desean realizar cualquier especie de marketing para algun
proyecto. El cliente se acerca con una agencia de publicidad para crear una estrategia creativa que

tenga como objetivo, vender un producto determinado.

Cabe mencionar que dentro del proceso publicitario, existen varios productos a realizar, tales

como: fotografias, audios, disefios, audiovisuales, btls, etc.

En el caso de estudio del comercial “Suefia” realizado para la empresa “EmprendU”, obra del autor
de la presente monografia, el proceso inicid con una reunién entre Julio Zelaya, CEO de

“EmpredeU” y la agencia de publicidad “Creative Speed”.

En esta Zelaya plante6 su necesidad de un comercial audiovisual publicitario para dar a conocer

su conferencia titulada “Inspiration Day” dirigida a emprendedores y empresarios.

Los directores publicistas analizaron minuciosamente el proyecto. Se procedio a realizar un guion
y un story board que inspirara al grupo objetivo. Asimismo una cotizacion de lo que costaria el
trabajo. Todo esto se le presentd a “EmprendeU” para aprobacion, y se dio paso a la concretizacion
de la estrategia por medio de proveedores expertos en produccion audiovisual: las casas

productoras; en este caso se escogio a “Clan”.
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3.2. Creacion de un mensaje creativo

Es importante mencionar que este proceso no le corresponde a las casas productoras. La creacion
de las estrategias, mensajes, guiones y campafias tienen su origen puramente en la mente de los

creativos de determinada agencia de publicidad.

El director de comerciales publicitarios (Contreras, 2018), afirma que el mensaje de una campana
de publicidad es lo que va a determinar el éxito de las ventas. Por lo que es crucial que las personas
involucradas en la creacion del mensaje entiendan a la perfeccion la cultura, filosofia y objetivos

de su cliente.

El mensaje por difundir se determina también por el grupo objetivo al que va dirigido. Por lo tanto,
los creativos de la agencia no solo deben analizar el contexto del cliente, sino también el de los

consumidores del producto.

3.2.1. Cultura empresarial

La cultura empresarial de EmprendeU se basa en el impacto que se puede llegar a crear en las
personas que quieran superarse. Esto se realiza por medio de conferencias, charlas, clases digitales
y presenciales con el objetivo de inspirar a la persona, es por ello que se decidi6 crear un comercial

audiovisual que tocara las emociones de los emprendedores.

“Normalmente las empresas que invierten tales cantidades en campafias como éstas, son empresas
con gran trayectoria en la industria en la que estén. En términos de mercadeo ya tienen una

identidad plasmada, logo, colores, tipografias etc.” (Ponce, 2018)

Esta identidad o cultura empresarial es la que determina qué tipo de comunicacion se va a utilizar
en el proyecto: abstracta, comica, documental entre otras, basicamente es el alimento que los

creativos de una agencia deben consumir dia y noche para concretizar una campaia publicitaria.

“Rebook es una marca de ropa deportiva, llena de frescura, dinamismo y abiertos a crear estrategias
abstractas, que hagan pensar al consumidor por qué deben gastar su dinero con ellos y no con Nike,
mientras que General Electric buscan ser lo mas claros y detallistas posibles en sus mensajes para
que los consumidores no interpreten otras cosas”. (Contreras, 2018)
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3.2.2. Grupos Objetivos

Los grupos objetivos se refieren a todas aquellas personas a las que ird dirigida la estrategia y

campaia de publicidad.

Segun (Rodriguéz, 2018) es crucial definir un grupo objetivo realizando estudios
socioecondmicos, educativos, psicoldgicos, tendenciales, rutinarios y de rangos de edad. Esto sirve

para hacer un plan de ventas.

Una vez conociendo el contexto del consumidor o cliente se pueden tomar decisiones en cuanto a
estilo de mensaje, conceptos, fotografias, audiovisuales, colores, duracion y transmision, ese es el

momento en el que la agencia realiza todo el proceso publicitario para el cliente.

El grupo objetivo del caso de estudio eran emprendedores y empresarios entre los 18 y 40 afios de
edad que tuvieran un proyecto de negocios en curso, y que ademas buscaran alncanzar y superar

las metas planteadas para el éxito de su empresa.

[ustracion 5
Esquema de conceptos

Conceptos base de campana "Suena"

CONCEPTOS TARGET EDAD

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Reunién: Agencia/Productora

En esta reunion se hicieron presentes los productores de Clan y los directores creativos de la
agencia. Los productores de las casa productoras son las personas destinadas a llevar a cabo toda
la logistica de preproduccion, produccion y postproduccion. Este es el punto en el que las dudas

deben ser aclaradas.

La agencia explico a Clan el contexto de todo el proyecto con el objetivo de tener las mentes en
una misma sintonia y asi crear un producto efectivo. Una vez teniendo todos los lineamientos
claros, se presento el story line y story board para poder visualizar mejor el concepto y estilo que

debia llevar el comercial a realizar.

La agencia no brind6 un guion formal, solo las lineas.
Story line o Guion

"Si... te da miedo lo que hay detras de esa puerta.
También te frustra fallar.

Pareciera que lo que buscas se esconde de ti.

Pero no es ast.

Lo encuentras.

Decides entrar, y aunque el miedo sigue ya no te detiene.
Debes continuar para hacer tu suerio realidad”.

Las casas productoras normalmente representan a directores con distintas perspectivas artisticas,
esto para poder cubrir cualquier clase de producto audiovisual.; comico, de suspenso, documental,
entre otros. Por ello, los productores presentan, al cliente y agencia, las opciones de directores que

mas coincidan con la esencia del spot.
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Tomando en cuenta el estilo de la historia y la narrativa de “Suefia” me escogieron para dirigir el
comercial publicitario audiovisual. Por lo que procedi a realizar un tratamiento plasmando la

metodologia, vision y enfoque que le daria al proyecto.

[lustracion 6
Reunion de preproduccion Agencia/Casa Productora

Rl LT T —

Fuente: Fotografia propia

Tlustraciéon 7

e
l

d

Fuente: Ageﬁcia de publicidad “Creative Speed




3.4. Tratamiento del director

Como director recibi un correo electroénico por parte de la casa productora haciéndome saber que
habia sido escogido para dirigir el proyecto “Suefia” para “EmpredeU”. Con esto empecé el

proceso de escribir y disefar el tratamiento que se le presento a la agencia y cliente.

En palabras de (Algara, 2018), un tratamiento no es mas que un documento donde el director

expone cudl serd su narrativa, estilo, cinematografia, musica, casting, locaciones y edicion.

Lo primero que hice para empezar el tratamiento, fue encontrar una vision sélida y definida para
el proyecto. Imaginé todo en mi cabeza y luego comencé a escribir a donde deseaba llevar el

proyecto.

Encontré locaciones con buenas entradas de luz, y asi no requerir de mucho equipo técnico. En lo
personal me involucro en todos los aspectos del producto; desde la musica hasta la edicion y el
ritmo. Escribo sobre las transiciones, la iluminacion y el movimiento de la cdmara. Pienso en
lugares donde nadie ha grabado antes. Por lo tanto, cuando se comienza a describir esos pequeios

detalles, fluye una vision mas fuerte de la pieza.

Cabe resaltar que este documento se realizé tomando en cuenta lo que el creativo de la agencia
escribid en el guion. Normalmente los publicistas, después de haber dedicado mucho tiempo para
escribir guiones, estos se vuelven sus bebes. Lo que la mayoria de las buenas agencias esperan es
que el director tome la idea y la ejecute, sin cambiar el concepto principal. Quieren ver cuanta mas
profundidad este puede aportarle, que més se puede construir sobre el guion; basicamente de qué
manera se puede elevar el proyecto al siguiente nivel. Si un director solo escribe como ejecutara

su idea tal cual como la agencia la dio, es una sefial que no es el adecuado.

En el tratamiento que presenté como director electo para “Suena”, el elemento principal fue la
inspiracion por medio de la superacion de los miedos. Por lo que propuse contar la historia de tres

personajes que se encontraban en una encrucijada.
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Tlustracién 8
Tratamiento de “Suefa”

'SUENA

TRATAMIENTO - DIRECTOR ERNESTO ABREGO
! -

Fuente: Elaboracion propia

Tlustracién 9
Tratamiento de “Suefa”

CINEMATOGRAFIA

veracdad al film.

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion ejemplos de tratamientos de directores:

Ilustracion 10
Tratamiento del director Jonoh Nyquist

Fuente: Casa productora Mcfly

Ilustracion 11
Tratamiento del director Diego Contreras

VISUAL AESTHETIC

Fuente: Casa productora Fireland
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3.5. Preproduccion - Comercial Audiovisual “Suefia”.

La preproduccion fue la clave para que el proyecto se desarrollara con la mayor productividad
posible. Fue el momento en el cual los productores, junto al director concretaron todo lo
previamente aprobado por la agencia y cliente. Es importante mencionar que esta fase se conto

con varios departamentos que se encargaron de las siguientes actividades:

Scouting
Permisos
Cinematografia
Iluminacién
Casting
Vestuario y props
Maquillaje

Montaje escenografico y Arte

A S R i e

Transporte

10. Comida

3.5.1. Scouting y permisos

El concepto principal de “Suefia”, fue inspirar a las personas a sacar la mejor version de ellos
mismos, venciendo los miedos internos, los obstaculos de la vida y las barreras mentales y fisicas

que la sociedad, sin darse cuenta, siembra en la gente.

El rodaje se debia realizar en un dia, en distintos lugares de la ciudad, por lo que se necesito de

una logistica casi exacta.

Con la estrategia publicitaria, presupuesto y casa productora aprobada, se procedi6 a realizar el
scouting. Como director indiqué a dicho departamento, que se realizaran todas las gestiones para
encontrar tres locaciones, con las siguientes caracteristicas: una biblioteca, un saloén de estudios, y

una puerta alta y antigua.

En el momento que el departamento de locaciones comienza el scouting, es de suma importancia

destacar que las personas que han sido delegadas a esta tarea deben tener en mente los términos de
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logistica tales como: la vision artistica del director, entradas de luz natural, texturas, colores,
espacios, tiempos de comida, distancias entre lugares, tiempos de filmacion, por mencionar

algunas. Todo esto para que el rodaje fluya de una manera répida y eficiente.

Los scouters llevaron con ellos una carta que se le dio a las instituciones en donde se explica el
motivo de la visita, el objetivo del proyecto, si tendrd un costo o no, las fechas y horarios que se

usaran las instalaciones, entre otras.

Las locaciones que se eligieron para dicho comercial fueron solamente dos, ya que se encontro la
puerta alta y antigua y el salon de estudios en el Paraninfo Universitario ubicado en la 2a Av. 12-
40, Zona 1 de Guatemala, y se escogio la biblioteca del Seminario Teoldgico Centroamericano
(SETECA) ubicado en 30 Calle, Zona 3 de Guatemala. Esto facilitdé mucho la produccion ya que,

gracias a la cercania entre cada locacion, la movilizacion fue répida.

Tlustracion 12
Fotos de locaciones

Fuente: Casa productora Clan
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Ilustracion 13
Fotos de locaciones

e o,/

Fuente: https://www.guatemala.com/guias/pasatiempos/lugares-de-antano-en-la-zona- 1 -de-la-ciudad-de-
guatemala/paraninfo-universitario-edificio-lleno-de-historia-y-ensenanza-.html, 2018

“No importa si te dieron un milléon de dolares para el spot, si tienes la cdmara mas cara del mundo,
si estas usando los mejores lentes, si vas a editar la computadora mas rapida que existe, si no se

escogid una buena locacion, tu video simplemente no se vera bien en la pantalla”. (Allan, 2018)

El éxito que obtuvo “Suena” se centr6 no solo en la calidad del equipo audiovisual, sino en buscar

las locaciones que llenaran las expectativas del cliente y grupo objetivo.

3.5.2. lluminacién y Cinematografia

El destino final del video “Suefia” fue para television y la red social de Facebook, por lo que, en
la preproduccioén, el director junto al fotografo, decidieron que la cdmara debia volverse un
personaje mas y sentirse como si estuviera flotando. Por lo tanto se us6 equipo de cine, para elevar
el proyecto a una mejor calidad que usando solo cdmaras semiprofesionales y pequefias. Asimismo
se opto por utilizar una mezcla entre luz natural y luces artificiales con el fin de darle honestidad

a la historia.
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La cinematografia es basicamente el método y técnica que se usa para realizar una pelicula, un
comercial, un video musical entre otros. Son los movimientos de cdmara, encuadres, dngulos, tipos
de lentes, efectos especiales, iluminacion, por mencionar algunos. Siendo un método que utiliza
técnicas diversas segun los objetivos, lleva un cuidadoso y planificado proceso que puede llegar a

ser extremadamente dificil y costoso.

Como se mencion6 anteriormente el presupuesto del de estudio de caso fue bajo, por que Clan

decidid no usar tantas herramientas costosas para la grabacion.

Se usaron dos técnicas, handheld, la cual se caracteriza por hacer las tomas ya sea poniendo la

camara en el hombro o cargandola en la mano, esto le da un sentimiento y look de inestabilidad,

suspenso, rapidez etc.

[lustracion 14
Técnica Handheld

o =i
Fuente: Elaboracion propia

Como segunda técnica se decidid usar un steadi cam. Es un chaleco con un brazo que pasa a lo
largo de la espalda hasta llegar a la parte frontal del operador, este brazo carga la camara con el
fin de estabilizar los movimientos. Normalmente se usa en tomas largas como las que se

observan en la biblioteca de “Suefia.”
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Ilustracion 15
Técnica estabilizadora - Steadi cam

Fuente: Elaboracion propia

La cinematografia es un proceso en el que el director de fotografia debe sumergirse en el guion,

leerlo, sentirlo, meditarlo y decidir qué tipo de técnica es la adecuada para la historia.

“Recordemos que un producto audiovisual es eso: algo que va a entrar por los 0jos y por los oidos,

por lo tanto, se debe cuidar al cien por ciento los visuales y los sonidos que se van a exponer”.

(Arriola, 2018)
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Equipo cinematografico utilizado en "Suefia™.

[lustracion 16
Camara de cine - Red Epic Dragon, baterias Vmount, Mattebox, montura PL

Fuente: http://www.guerrillavideogdl.com/producto/red-epicx-dragon-6k-zeiss-cp2/, 2019

[lustracion 17
Lentes de cine — Carl ziess.

YW

Fuente: https://www.camerahire.com.au/item/zeiss-cp-2-4-lens-kit-pl-mount-rent, 2019
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Tlustracion 18
Steadi cam Silverarrow

Fuente: https://www kerkinstore.es/steadycam-648-c.asp, 2019

Ilustracion 19
Kit de luces Arri 'y stands.

Fuente: http://www.buddyproducciones.cl/arriendo-luces.php, 2019
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3.5.3. Casting

Los creativos de la agencia junto a los directores de casting buscaron a los actores de acuerdo a la

vision artistica del director.

“Suefia” gira alrededor de tres personajes que se encuentran en un momento de sus vidas en el que

deben enfrentarse a aquello que les causa temor.

Personaje 1: Un hombre de 21 a 25 afios, que le apasionan las letras. Suefia con un dia llegar a
publicar una novela en la que ha trabajado el Gltimo afio. Sabe que para hacerlo debe mostrar su
trabajo a una editorial. Le teme al rechazo por su edad, y su falta de experiencia en publicar. Sin

embargo, algo dentro le dice que agarre al miedo de la mano y atraviese la puerta que haré su deseo

realidad.

Ilustracion 20
Werner Ulices — Actor profesional

Fuente: Casa de casteo “Accion”

Personaje 2: Una estudiante de 18 a 21 afios, a dias de tener una entrevista con una universidad
extranjera, estudia exhaustivamente. La frustracion la invade al no poder resolver unos problemas
matematicos, al ver que aun debe repasar literatura y el tiempo no le alcanza. Tiene miedo de que
no la admitan. Por su mente le pasa la idea de no presentarse. Se detiene por un momento y recuerda

que estudiar le apasiona y sabe que las puertas se abriran si es el lugar donde debe estar.
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[ustracién 21
Libertad Lara — Actriz profesional

ANAAL
Fuente: Casa de casteo “Accion”
Personaje 3: Una abogada de 27 a 30 afios, estudia su primer caso del cual representard la defensa.
Ha pasado horas revisando y buscando expedientes de casos similares, pero no los encuentra. El
temor de fallarle a su cliente por no saber como proceder, la aterra. Piensa en rendirse y abandonar

el caso, pero antes de hacerlo recuerda por qué estudié Leyes y decide volver a buscar.

Tlustracion 22
Gabriela Bendfeldt — Actriz profesional

Fuente: Casa de casteo “Accion”

Teniendo esto en mente se citaron actores profesionales o semiprofesionales, y se les pidid
interpretar el personaje al cual correspondian con el objetivo de ver sus fortalezas y debilidades

actorales.
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Con los afios varios directores han optado por romper las reglas y hacer experimentos en cuanto al
casting. Algunos usan amigos, personas que vieron en el bus, gente que vive realmente la situacion
de determinada historia, esto ha logrado nuevas experiencias a la hora de ver un comercial, pelicula

0 documental.

“Algunos ponen toda la atencion en el color de piel, altura, o facciones, yo lo que busco en mis
actores es que tengan una mirada profunda que te haga sentir lo que ellos estan pasando en ese

momento de la historia, ya sean situaciones tristes, felices, de estrés o nostalgia”. (Allan, 2018)

3.5.4. Maquillaje, vestuario y props

En este paso se planted que los vestuarios debian jugar perfectamente con la paleta de colores de
las locaciones. Se definié que el maquillaje debia ser lo mas natural posible, esto para darle
realismo a las escenas y a la historia al igual que los props, los cuales son elementos en la escena

que pertenecen al personaje o locacidon, como, un lapicero, un libro o unos lentes.

Para el personaje 1 la paleta de colores fue calida, resaltando los amarillos y ocres. Se determin6
que el actor utilizara lentes y una especie de maletin para aportar informacion sobre su pasion por

escribir y su intelectualidad.

Ilustracion 23
Vestuario 1

Lentes ) j

Maletin >
>

Paleta calida

I

Fuente: Elaboracion propia
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En el caso del personaje 2, los colores que rigieron su vestuario fueron los azules para contrastar
con la luminosidad de la locacion electa. Ademas se utilizaron libros, calculadora, cuaderno, y una

mochila para afianzar la caracteristica de que se trataba de una estudiante.

[lustracion 24
Vestuario 2

Peinado y maquillaje

fresco

Vestuario azul

Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta al personaje 3, se selecciond un vestuario y peinado formal, que hablaré de la
profesion del mismo. Estos plasmaron tonos verdes oscuros y musgo que combinaron con los
ladrillos de la biblioteca en la que se grabd. También se utilizd6 computadora y libros para

ejemplificar la busqueda de documentos importantes.

Ilustracién 25
Vestuario 3

0 y vestuario

Elementos de académicos

Fuente: Elaboracion propia
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Las personas encargadas de este departamento llegaron horas antes de la filmacion para trabajar
con los actores y tenerlos vestidos y maquillados para, a la hora de rodar, la produccion sea

eficiente y rapida.

Segun (Arriola, 2018) este proceso se define previo al rodaje, dependiendo de la historia. Si es
deportiva, musical, de vaqueros etc. Es importante que los maquillistas y la gente de vestuario se
informe detalladamente de las locaciones que se van a usar, que tipos de luces, paleta de colores,
épocas, entre otras. Para poder crear ante la cdmara un personaje lo mas realista posible conforme

a la historia.

3.5.5. Montaje escenografico y arte

Este paso depende mucho del presupuesto. Como director debia cuidar que mi imaginacion
estuviera dentro de los limites econdmicos, los cuales fueron muy bajos. Por consiguiente se
decidio trabajar sin escenografias, preferi usar lugares reales que tuvieran estructuras abstractas,
texturas, colores, buenas entradas de luz en fin, lugares que aportaran honestidad a las tomas y que

no necesitaran ninguna clase de modificacion.

Los ambientes que se hacen para las producciones audiovisuales no solo sirven para establecer la
historia en una época, espacio o situacion. Estas ayudan al director y actores a sumergirse

internamente en el guion, y por lo tanto tener un mejor desempeno en el set.
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lustracion 26
Resultado final de “Suena”

Fuente: Casa productora Clan

Tlustracion 27
Resultado final de “Suena”

Fuente: Casa productora Clan

Tlustracion 28
Resultado final de “Suena”

Fuente: Casa productora Clan
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Las escenografias consisten en crear ambientes para la cdmara, desde convertir un estudio en una
nave espacial, hasta captar una idea en el botén de una camisa. Por ejemplo, ROMA (pelicula del
director Alfonso Cuardn, 2018). Se invirtieron millones de délares en recrear la década de 1970
en la ciudad de México, con la vision de conectar con el grupo receptor, que era, los que vivieron
en esa década. Se pretendié que pudieran identificarse con su pasado, apreciando carros, cines,

tiendas que desaparecieron. Asi como las nuevas generaciones, apreciaran un lugar antiguo.

Ilustracion 29

Ilustracion 30
Resultado final, Pelicula Roma, 2018.
f

i .

saen?

“—

Fuente: https://www.nytimes.com/es/2019/02/14/roma-produccion-mexico/, 2019
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3.5.6. Transporte y comida

Para la productora Clan todos los departamentos que trabajaron en el proyecto fueron sumamente
importantes. Por muy sencillo que parezca el transporte estuvo previamente listo con gasolina,

parqueos, comodidad para que no surgiera ningun imprevistos de produccion.

El rodaje dur6 aproximadamente 24 horas, fue desgastante fisicamente, es por eso por lo que se
deben preparan distintos menus de comida para las personas del crew no solo para darle energia al
cuerpo sino también para motivar a la gente. Se deben considerar los gustos y las limitaciones

alimenticias de algunas personas.

3.6. Produccion

Esta fue la etapa donde se concretizo todo lo establecido en la preproduccion de “"Suefia”. Los
productores empezaron a dar instrucciones. Asegurandose que la logistica fuera la correcta en cada
uno de los departamentos, transporte listo, comida preparada, actores vistiéndose y ensayando
conmigo como director, el fotografo construyendo la cdmara con todos sus elementos, tripode,
estabilizadores, lentes, filtros, cables, monitores, gente de iluminaciéon ambientando las locaciones,
la agencia supervisando que todo estuviera dentro de los bordes de la estrategia publicitaria, en

fin, todas las personas involucradas comenzaron a trabajar en su érea.

“Una vez estas en el sef se vuelve realmente exigente, tienes a 60 personas corriendo de lado a
lado haciendo su labores, preguntandote si la ropas esta bien, si la luz es perfecta, si quieres comer,
cuanto tiempo necesitas para empezar a rodar, y si no sabes jugar bien tus cartas en el momento
especifico puedes llegar a colapsar, de alli la importancia de saber delegar funciones al resto del

equipo, para que como director puedas enfocarte en visuales solamente”. (Algara, 2018)

Cuando la luz, los actores y cdmara estaban preparadas, como director mencioné la palabra que
manda en un set “Accion”. Fue el momento donde toda la direccion actoral que les habia brindado
a los actores debia lucirse. Las lineas del script, las expresiones corporales, los sentimientos en

cada escena, se volvieron la clave para que el spot luciera de la forma esperada.

En este punto los actores tienen una gran responsabilidad ya que son ellos los que transmitiran la

ultima fase del mensaje por medio de su presencia escénica, claro bajo la direccion del director.
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Cabe mencionar que las secuencias de las escenas se repitieron numerosas veces para conseguir
un resultado excelente. Esto puede llegar a ser realmente tedioso y desgastante para todo el que
estd involucrado, nadie se da cuenta que 30 segundos al aire pudieron haber sido horas o dias de

trabajo duro.

Durante el rodaje de “Suefia”, junto a la agencia y cliente se fue revisando el material grabado para
poder avanzar con la siguiente toma. Una vez terminada la grabacion y aprobados los rushes
(tomas), se procedio a pagarle a las personas que fueron contratas especificamente para el tiempo

de grabacion, ya sea en efectivo, cheques o transferencias bancarias.

Es importante mencionar que los pagos grandes que le corresponde a la agencia y casa productora

se hacen més o menos de dos a tres meses después de las entregas finales del video.

Aunque el rodaje es en gran manera exigente fisicamente, tiende a ser el paso mas rapido dentro

del proceso de un comercial audiovisual.

La duracion del rodaje de “Suena” fue de aproximadamente 24 horas, mientras que la

preproduccion y posproduccion durd ocho meses de trabajo

Ilustracion 31
Dia de grabacion, Caso EmprendeU

A
A
A
AM
N
N
N
N
N

Fuente: Elaboracion propia
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Ilustracion 32
Dia de grabacion, Caso EmprendeU

Fuente: Elaboracion propia

3.7. Postproduccién

Posterior a la grabacion, se llevo el material (las tomas) a un estudio de edicion, donde editores,

realizaron los siguientes procesos.

Copia de material

Seleccion de tomas

Cortes de edicion

Colorizacion

Musicalizacion y diseno de audio

Exportacion

AU o

Reducciones

3.7.1 Copia de material

El editor reviso las tarjetas que contienen los rushes y procedio a descargar el material a dos discos
duros, el primero con el que trabajé en el programa de edicion, y el segundo solo como respaldo

de seguridad.

3.7.2 Seleccion de tomas

Para la edicion de video se pueden usar distintos programas tales como; Adobe Premier, Adobe

After Effects, Final cut pro, Davinci resolve y otros, dependiendo del proyecto.
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Este paso es realmente importante, el editor debe ser muy paciente en observar la toma completas
que se realizaron, y elegir los momentos que, aunque no sean perfectos pueden llegar a ser

utilizados en la version final.

Ilustracion 33
Programa de edicion — Davinci Resolve

MDA R M 18 gt

01:0136:22

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 34
Programa efectos especiales — After effects

Archivo Eitar Componiad On Ver Vertana Ayuds

Capa Elects  Ani

o~

Fuente: Elaboracion propia
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Ilustracion 35
Programa de edicion — Adobe Premier

Fuente: Elaboracion propia

3.7.3 Cortes de edicion

En el proyecto realizado para “EmprendeU”, como editor inicié a cortar y unir tomas de acuerdo
al story board, en el programa Adobe Premier. El objetivo fue crear una secuencia de 30 segundos

que conectara emocionalmente con el publico objetivo.

A lo largo del video existe una mezcla de toma larga que cuenta la situacion de cada uno de los
personajes con transiciones rapidas y sonidos que mantienen al espectador atento durante los 45

segundos de transmision.

Se utilizaron ganchos que mantuvieran el ojo del espectador atento a lo que estuviera ocurriendo

en esa parte especifica del comercial.

“En lo personal me encanta estar en el proceso de edicidon junto a la persona destinada, ya que el
video debe llevar un ritmo determinado, el cual ya visualicé desde que hice mi tratamiento. Eso

crea hilos conectores con la vision que ofreci al inicio del proyecto”. (Calderon, 2018)

Cabe destacar que un editor profesional tiene voz y voto como artista. Tiene la capacidad para

proponer ideas nuevas que hagan més interesante el resultado final.
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lustracion 36
Edicion de “Sueiia” en AdobePremier

Source: Suefia (Director's Cut).mp4 fect C y A Clip Mixer: Suefia (Director's Cut Metad > Program: Suefia (Director’s Cut)

N
\
A\

{

>\

- L —
R ——

14 , 00:00:44:22

Project: Untitled Browser braries Suefia (Director’s Cut)

Fuente: Elaboracion propia

3.7.4 Colorizacion

La edicion finalizada se trasladd a un programa llamado Davinci resolve, con el objetivo
especificamente de colorizar cada una de las tomas escogidas por el editor, es decir, darle un poco

mas de protagonismo a los colores del footage (material audiovisual).

Se arreglaron sombras, las partes de la imagen que estaban muy blancas, se resaltaron colores, y
se crearon algunas mascaras para enfatizar objetos, y por ultimo se agregé a todo el video un film
noise effect, el cual le dio un look cinematico, pero siempre respetando la decision de la agencia,

cliente y director de dejarlo lo mas parecido a la realidad.

El colorista puede llegar a pasar dias enteros afinando detalles para el video sea agradable al ojo.
En las camaras profesionales existen varios tipos de formatos que se queden usar para grabar.
Normalmente se usa el formato RAW, cuya funcidn es captar la mayor cantidad de informacion de
colores, sombras y distancias en una toma. Esto permite al colorista realizar con mayor detalle y

afinacion su trabajo.

54



Tlustracion 37
Colorizacion de material RAW- Antes

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 38
Colorizacion de material RAW - Después

Fuente: Elaboracion propia

3.7.5 Musicalizacion y disefio de audio

Es la parte final en términos de edicion. En el caso de “Suefia” se colocaron tres pistas de audio,
siendo la primera, la voz de un locutor profesional, al cual se le mandé el guion via correo. Este
procedi6 a grabar las lineas con un tono de suspenso al principio y super inspirador al final.

Posteriormente a eso envid dos archivos, MP3 y WAV, los cuales se integraron al video.
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La segunda pista esta ligada a la musica, esta puede ser de varios estilos dependiendo del proyecto.

Para el caso de estudio se eligid una cancion instrumental, para que no peleara con la locucion en

off-

Y por ultimo, en la tercera pista, estan los efectos de sonido. Son aquellos audios ambientales de
cosas en especifico, el libro cayendo, el sonido del viento, los pasos de la abogada en al biblioteca

por mencionar algunos. Estos crean una armonia durante los segundos de transmision.

Segun (Arriola, 2018), el audio siempre sera el cincuenta por ciento de un video, este es el que les
da vida a las tomas, una buena locucion puede conectar con el espectador y una buena cancion

puede llevar a las personas por distintas curvas de sentimientos.

3.7.6 Exportacion y reducciones

Como director decidi que el spot debia verse como una pelicula, por consiguiente di la orden de
que se exportara en las medidas anamorficas las cuales son 1920x720 pixeles, este se caracteriza
por ser largo a sus costados y es normalmente usado en documentales o filmes. El editor procedio
a exportar diferentes versiones (reducciones de 30 segundos, 15 segundos y 10 segundos) y

formatos del mismo, pero siempre con las dimensiones anamorficas.

La transmisién de “Suefia” se hizo en distintas plataformas, tales como, web, television, cine,
radio, y redes sociales. Cada una de ellas exigié un formato especial para una difusion efectiva. El
objetivo de esto es que los receptores puedan reproducir facilmente el video donde sea que lo estén

viendo.
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Ilustracion 39
Exports del proyecto

TAMANOS FORMATOS TRANSMISION

Fuente: Elaboracion propia

Producto final - Comercial audiovisual “Suefia” realizado para EmprendeU.

https://vimeo.com/194407943

Tlustracion 40

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

El proceso de elaboracion de un comercial publicitario audiovisual desde la perspectiva de
la casa productora prioriza tres pasos: preproduccion, produccion y postproduccion, cada

una teniendo la misma importancia dentro de la realizacion audiovisual.

Los pasos necesarios para la realizacion de un comercial publicitario para medios
audiovisuales son: creacion de estrategia publicitaria, realizacion de storyboard,
contratacion de casas productoras, rodaje, entregas finales del producto. Se determina que
cada uno y sus derivaciones son imperativos para el correcto desarrollo de un spot

publicitario.

Luego de analizar los elementos claves del comercial publicitario “Suefia” de la empresa
“EmprendeU”, se logra determinar que este cumple con la preproduccion, produccion y
postproduccion, reforzando la importancia que tiene cada una de estas fases a la hora de

la elaboracion de un producto audiovisual.

La produccion de un mensaje publicitario encuentra su raiz en la necesidad de un cliente
para vender un producto. Su éxito se determina segun el conocimiento que la agencia de
publicidad tenga sobre el contexto del cliente como de los consumidores. Para esto también
se identifica la cultura o identidad empresarial y los habitos de consumo de los grupos

objetivos.
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ANEXOS

Instrumentos

A. Guia de observacion

B. Matriz del estado del arte (cuadros de registro)

Tesis

Libros
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Medios Digitales
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C. Cuestionario

Este instrumento se utilizard para la entrevista de profundidad.

Universidad de San Carlos de Guatemala Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Instrucciones:

Se expondra un cuestionario de 12 preguntas, las cuales seran tomadas como base para poder
llevar a cabo una entrevista en profundidad completa.

1. Comercial de television

N

. Profesion en la industria artistica

3. areas mas importantes dentro de una agencia de publicidad

IS

. La casa productora

5. Roles mas importantes dentro de la casa productora

6. Procedimiento para realizar producciones audiovisuales
7. El trato con el cliente

8. Manera de comenzar un rodaje

9. Prioridades en una produccion

10. Postproduccion

11. Edicion

12. Procesos finales
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