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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion, por el cual se realizé el andlisis esquematico del
Fashion Films, es una herramienta méas dentro de las producciones cinematograficas
como formatos audiovisuales lo cual se usa como una narrativa por medio de historias

y emociones que dan a fusionar dentro del mismo.

El trabajo de investigacion estd dividido en cuatro capitulos, dando la forma
investigativa y situaciones que marcan referencias de como esta el mercado de la
moda, publicidad y la cinematografia con un marco tedrico técnico, entrevistas con
referentes al medio y anélisis de cada uno de las piezas audiovisuales por directores de
fotografias reconocidos mundialmente y referentes nacionales dando como resultado

a una implementacién de la misma.

El objetivo del trabajo de investigacion, dada la situacion actual y la problemaética de
las tendencias que marcan el Fashion Films como un formato audiovisual, es darlo a
conocer con sus respectivas funciones y caracteristicas dentro del desarrollo en el

medio audiovisual en ecuador especificamente en la ciudad de Guayaquil.

Xl



ABSTRACT
The present research work, whereby was realized the Fashion’s Films schematic
analysis, is an extra tool inside the cinematographic productions as audiovisual
formats, which is used as a narrative through stories and emotions that lead to fusing

on it.

The research work is divided in four chapters, giving the investigative form and
situations that gives references of fashion market, publicity and the cinematographic
with a technic theoretical framework, interviews with references of the media and the
analysis of each audiovisual pieces by photography directors worldwide recognized

and national references giving as result an implementation of it.

The objective of the research work, given the actual situation and the trends
problematic that makes the Fashion Films as an audiovisual format, is to make it
known with its functions and characteristics inside the audiovisual media development

in Ecuador, specifically in Guayaquil city.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion por el cual se lo denomina como el “ANALISIS
ESQUEMATICO DEL FASHION FILMS COMO ESTRUCTURA
NARRATIVA Y SU APLICACION EN AUDIOVISUALES”, esta estructura
narrativa como el Fashion Films tiende a tener definiciones segun algunos autores por
el cual varios lo define como un genero cinematografico, otros como un recurso
utilizado dentro de la publicidad, como también lo definen como un formato
cinematogréafico, es por eso que me conlleva mediante la investigacion dar una
definicion adecuada, caracteristicas y funciones por el cual mediante el analisis de
productos audiovisuales a nivel local como Ecuador, como también a nivel
internacional de varios directores de cine y de fotografia que estan relacionado con la
moda y con las grandes marca conocidas a nivel mundial.

A lo largo de la investigacion bajo el analisis esquematico del Fashion Films se puede
determinar elementos importantes del cual lo determina y lo define como un Fashion
Films entre los elementos esta la moda, la cinematografia y la publicidad, puntos clave
al momento de realizar un rodaje bajo este sistema de formato del Fashion Films, luego
de la presentacion del caso y su planteamiento del primero capitulo, en el segundo
capitulo se dard a conocer términos técnicos la cual marca una tendencia dentro del
Fashion Films, en el tercer capitulo un analisis a los estudiantes audiovisuales acerca
del termino Fashion Films y el anélisis de directores fotograficos tanto nacional como
internacional y en el cuarto capitulo dando mi criterio el cual me llevo hacer el analisis
y su implementacion en un visionado producto audiovisual.

PALABRAS CLAVES:

Fashion Films, Storytelling, Narrativa Audiovisual

Cinematografia, Postproduccion, Color Grading.
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PRIMER CAPITULO

CAPITULOI

1.1. PRESENTACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

La propuesta de investigacion como proyecto de titulacién germina en el Encuentro
Latinoamericano de Disefio desarrollado en la Universidad de Palermo, Buenos Aires,
Argentina durante el afio 2015. Gracias a la relevancia del lanzamiento del “Fashion
Films, lugar de encuentro para el cine y la moda” expuesto por Willmer Williams,
director y productor reconocido por mdltiples trabajos en el area audiovisual tanto
comercial como cinematogréafica. En ese mismo afio, se realizo la primera edicion en
Buenos Aires del International Fashion Film Festival, cuyos organizadores dieron a
conocer un resumen de los contenidos del Fashion Film: Una breve introduccion al
universo de los Fashion Films seguida de la situacion de esta nueva propuesta
audiovisual, tanto a nivel local como internacional y un analisis de la utilizacion como
herramienta de marketing y su posterior evolucion como medio de expresion artistica.
Es un nuevo producto audiovisual utilizadas por las marcas reconocidas a nivel
internacional porque retne manifestaciones o expresiones del cine, la moda y la
publicidad.

Dentro de este encuentro tuvieron participacion algunos paises sudamericanos como
Colombia, Peru, Venezuela, Chile, Argentina entre otros, excepto Ecuador, con este
precedente se puede entender que dentro de esta propuesta audiovisual hay mucho por
hacer en Ecuador y particularmente en la ciudad de Guayaquil.

Si bien, el mercado publicitario guayaquilefio se ha visto marcado por su alto nivel de
creatividad y competitividad, siendo ganador de multiples premios internacionales en

el area audiovisual como spots publicitarios, comerciales de tv y piezas graficas, aln
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no ha prosperado como propuesta audiovisual el Fashion Films. Un primer referente
podria ser el comercial para television de “Fideos Dofia Petrona” afio 2006, el cual
marcO una tendencia cinematografica por el uso de planos, iluminacion, colores,
texturas y musica que causaron un impacto visual en los espectadores. Otro referente
mas actual que registra algunas de las caracteristicas del Fashion Films es la campafia
“Los 4 elementos” para la empresa GRAIMAN en el 2012, la cual cuenta con una
narrativa generada por los personajes ficticios representando al agua, fuego, aire,
tierra, mas la poética visual en el uso de planos cinematogréaficos y sonidos
dinamizados por el tema de fondo, a lo que se suma, el slow motion.

Otro factor que contribuye en las tendencias del estilo Fashion Films en el audiovisual
local, es que en la ciudad de Guayaquil el sector de la moda se ha visto un incremento
acelerado durante los ultimos afios, esta tendencia se ha remarcado por el uso de redes
sociales donde se ha visto potenciado la parte publicitaria, comercial, artistica y la
actualizacion de nuevas tendencias comunicativas para el pablico consumidor.

Otro de los puntos en que se puede tomar en cuenta como Fashion films, es que a
medida que pasa el tiempo esta tendencia se va tomando posesion del mercado en la
mayoria de los paises sudamericano, centroamericano y europeo, donde las grandes
marcas se suman a esto como recurso comercial, promocional y comunicacional es por
ello que se realizan grandes festivales como el Fashion Films Festival alrededor del
mundo y que cada vez va escalando en su posicionamiento, una realidad es lo que esta
sucediendo en Ecuador. ;Sera que se conoce esto? ¢Existe la tendencia en nuestro
pais?, ¢Y donde se la estd ensefiando? Algunas dudas més saltan en este tipo de
formato o quizés haya habido y no sepamos el concepto de la misma.

Es por esto pertinente hacer un analisis que refleje la factibilidad de realizar y producir

formatos audiovisuales ademas de dar a conocer el tema del Fashion Films como una

15



propuesta audiovisual que se estd dando en otros paises, donde uno de los objetivos
con esta investigacion es dar a conocer sobre este formato audiovisual que se esta
dando en otros paises, pero de que es posible aplicarlo aqui en Ecuador y en especial

en la ciudad de Guayaquil.
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Debido al antecedente antes descrito de las razones del porque realizar este proyecto
final de grado como una investigacion dada la situacién emergente del audiovisual y
especificamente el de la ciudad de Guayaquil. Durante los ultimos afios la publicidad
se ha dinamizado en los medios masivo y especificamente en la television donde
convergen la parte publicitaria y el criterio cinematogréafico, dando lugar a tendencias
y modas que el medio requiere, sumemos a esto que estas tendencias estan marcadas
por estudios de mercado los cuales indican el que hacer dentro de estos espacios
publicitarios donde la primicia es basicamente vender un producto, bienes o servicios.
Es importante recalcar que en la actualidad son varios factores que influyen en la
puesta de escena de un audiovisual de manera muy particular y el formato publicitario
se podria indicar que existen influencia de lo cinematografico, lo publicitario y lo
Fashion, donde esta Gltima habla del estilismo y mas no de la moda como tal.

El cine en el Ecuador también ha venido en crecimiento marcado por dos tendencias
la primera estatal la cual desde el 2006 ha sido financiada por recursos estatales a
traves del CNCINE lo cual ha permitido una mayor produccion de peliculas,
cortometrajes, documentales, etc. Y por otro lado la académica, como universidades,
institutos, los cuales estan formando profesionales en el area audiovisual, el cual ha
generado expectativa por parte del publico que tiene la necesidad de ver productos
audiovisuales de alta calidad. Pero esta situacion ha sido lograda a medias por estas

dos tendencias. Como punto a favor y positivo ha dado cabida a nuevas formas
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narrativas dentro de la cultura audiovisual ecuatoriana, el cual se ve interés de generar
estudios investigativos sobre estos nuevos formatos y su aplicacion dentro del medio
y dentro de la academia.

Por un lado, la moda en Ecuador en la ciudad de Guayaquil, esta tomando a tener una
mayor ocurrencia debido a que afios anteriores ha empezado a surgir mas la tendencia,
donde existe personas especializada en la moda, como también blogger que tenga que
ver con la moda, en fin, poco a poco ha venido surgiendo mediante los Fashion week
realizados en la ciudad como también en los desfiles o pasarelas.

La publicidad actual en Ecuador también ha venido poco a poco a cambiar, ya que se
estd dejando de lado un poco la publicidad tradicional debido a que hoy en dia la
publicidad no crea una imagen de sus productos, sino la imagen de los consumidores
de los productos anunciados, a lo que se los denomina estereotipos. Es por ende que la
publicidad en el Ecuador solo vende el producto al consumidor mas no la marca como
tal.

Juntando las realidades de cada uno como la moda, la publicidad y el cine, aqui en
Ecuador en la ciudad de Guayaquil podria decir que las tres cosas han venido en
constante evolucidn, pero se debe de cambiar y mejorar para ser competitivo en las

tres areas.
1.3. PREGUNTA PROBLEMA O SITUACION PROBLEMATICA

¢Cuéles son las tendencias que marcan el desarrollo del Fashion Films como formato

audiovisual para su aplicacion en el medio audiovisual en Ecuador?
1.4. OBJETIVO GENERAL

Analizar las tendencias del Fashion Films, como formato audiovisual y su aplicacion

en el medio audiovisual en Ecuador.
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1.5. OBJETIVO ESPECIFICO

- Definir los parametros del Fashion Films como formato audiovisual.
- Establecer caracteristicas y funciones del Fashion Films.
- Contrastar las tendencias del estilo Fashion Films en el audiovisual local.

- Implementacion y Visionado en un producto audiovisual.

1.6. JUSTIFICACION Y DELIMINTACION

1.6.1. SITUACION ACTUAL

Desde los ultimos tiempos a la actualidad, la ciudad de Guayaquil ha venido surgiendo
poco a poco en el mercado publicitario, de moda y del cine, donde cada uno de estos
términos se define como a la publicidad, la venta y promocién del producto, a la moda
como parte del glamour por lo cual se ha posesionando en el mercado de la alta moda
a traves de disefiadores y marcas locales, dando estilo y status a diferentes clases
sociales y el cine, donde su narrativa cinematografia estd tomando su propio terreno
en el Ecuador y de manera muy fuerte en Guayaquil.

Ahora si bien es cierto, la existencia de este formato audiovisual en paises
internacionales con una cultura audiovisual mas sélida, tiene algin conocimiento sobre
el significado del mismo, pero, ¢Existe este formato audiovisual en la ciudad de
Guayaquil?, quizas no, hace mucho tiempo atrés se haya tomado este formato sin la
intencion del mismo, en el area de la publicidad. Si se toma en cuenta el tipo de funcion
y caracteristica que conlleva lo que es un Fashion Films, se pone como referencia
algunos videos o campafias publicitaria como “Dofia Petrona” afio 2006, donde se usa
la estética de la cinematografia, como la luz, el sonido, como elementos que ayuda a
la recordacién de la marca. “Los 4 elementos” para la empresa GRAIMMAN afio
2012 de la cual cuenta una narrativa generada por un personaje principal y la poética

visual en el uso de planos cinematograficos, por lo cual cuenta una historia, pero al
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final, me vende el producto. Por ende, no entendemos el conocimiento lo que es un
Fashion Films dentro de la ciudad de Guayaquil.

Si bieny cierto con lo anterior mencionado sobre la falta de conocimiento y existencia
de este formato audiovisual, lo poco mas probable sea sobre la poca formacion, es
decir quizas algunos docentes o personas afines a las carreras de audiovisuales no estén
preparado, no hayan escuchado este termino de formato o no se de el uso de la misma
para el uso de la misma en esta clase de formato, por ende, se debe dar mas a conocer

este termino de formato audiovisual en la ciudad de Guayaquil.
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SEGUNDO CAPITULO
CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1 FASHION FILMS

Segun (Gandia, 2014) Hace quince afios atras aparecio en Londres y Nueva York una
nueva manera de retratar la moda. Con una industria cansada de las limitaciones de la
fotografia, algunos artistas emergentes empezaron a investigar el potencial del video.
Por un lado, este consistia en una alternativa revolucionaria ante un mercado que pedia
a gritos un soplo de aire fresco. Por otro, suponia el adios a toda una era de principios,
métodos de trabajo y profesionales consagrados que habian protegido su legado sin
permitir ningun cambio. Se trataba de una lucha gradual e inconsciente entre el
conservadurismo artistico y la experimentacién creativa. Algo asi como una versién
actualizada de la batalla que se lidié entre la pintura y la fotografia a finales del siglo
XIX. Pero, justamente en ese momento de crispacién, irrumpié en la escena el
fotografo britanico Nick Knight, una figura decisiva para el desarrollo y la
consagracion del video. El, como ningin otro, supo predecir las necesidades de la
industria y sento las bases de lo que mas tarde llamariamos ‘Fashion Film’. Gracias a
su experimentacién constante, Knight consiguidé que se materializara y empezara a
consolidarse como un lenguaje propio. Como una herramienta en la que, tarde o
pronto, con la revolucién digital, las nuevas generaciones se verian reflejadas.

Es precisamente esta revolucion la que Ilevd a Nick Knight a crear SHOWSstudio en
el afio 2000: una comunidad virtual de creadores que, a través de sus videos, ponian
al alcance de cualquiera los ultimos Fashion Films del momento, entrevistas a
disefiadores o modelos, y retransmisiones de los principales desfiles de cada
temporada. Con SHOWSstudio nacié una nueva etapa para todo aquel que deseaba
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consumir moda mas alla de los editoriales en las revistas. A partir de entonces, ante el
usuario se abrié todo un abanico de posibilidades que transformé la manera de
comprender la industria. Descubrir que sucedia detras de las camaras formaba ya parte
de la ilusién del negocio.

Quince afos después de la revolucion de Knight, en la actualidad las grandes empresas
de moda ain observan con timidez el Fashion film. Sin embargo, en la otra esfera de
la creacion, todo un séquito de artistas audiovisuales ha empezado a tomarse las cosas
en serio. Y es que, finalmente, han comprendido los beneficios que el movimiento de
la imagen puede aportar al producto cultural de una marca. Mostrar las prendas
acompariadas de historias, sonidos y sentimientos, permite generar en el cliente un
imaginario mucho mas fuerte que el de cualquier fotografia. Con el Fashion Film, las
intenciones comerciales se disuelven y, ante esta débil pérdida de la persuasion, el
consumidor se convierte en un nuevo espectador. Entendimos que el Fashion film
camina en paralelo a la fotografia, sin querer competir con ella, trazando un recorrido
democratico que no distingue de nombres y apellidos. Un trayecto que deja de lado lo
suntuoso para acercarse al sentido del humor, a la narracion y, sobre todo, a la
emocion.

Para la elaboracién de este proyecto final de grado se establece un marco técnico
tedrico cuya finalidad es de organizar términos, conceptos e ideas sobre el objeto de
estudio, el Fashion Films, como un formato audiovisual: a continuacion, se detalla una
serie de términos que seran aplicados a lo largo de este proyecto.

2.2. CINE

Segun (Wilson Astudillo Alarcon, 2007) La representacion del cine es de importante
transmision a la cultura universal en la actualidad. Hoy en dia la sociedad se informa

por medio del cine, la television, a través de reportajes, peliculas y documentales, esto
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permite un acercamiento diferente al complejo mundo del ser humano. En algunas
peliculas se busca documentar la realidad o dar testimonios de alguna historia con el
fin de poder transmitir por medio de ella un mensaje. Por este motivo se emplea
espacio, tiempo, imagen, palabra, realidad, ficcion, conocimientos y sentimientos, con
esto se trata de influir sobre todos los sentidos. Se puede decir que el cine es un imperio
autentico de los sentidos, en el que se puede ver y oir la capacidad de rememorar.

Los filésofos de la teoria del cine consideran que esa representacion sensible debe
producir “algun tipo de impacto” en quien establece un contacto con ella y finalmente
que, a través de esa “presentacion sensible impactante”, se alcanzan ciertas realidades
que pueden ser defendidas “con pretensiones de verdad universal”, no tratandose por
tanto, de impresiones psicoldgicas, sino de experiencias fundamentales vinculadas con
la condicion humana, es decir, “con toda la humanidad”, y que poseen por tanto, un
sentido cognitivo.

Se deduce que el cine es una herramienta cultural a nivel mundial donde se involucra
la imagen como la parte audiovisual y el sonido como parte de lo sonoro donde se
muestra una realidad o una ficcién y méas aln en estos tiempos de actualidad donde
cada vez la tecnologia va renovando a un realismo por lo cual se hace de manera
independiente y se lo aplica en el area audiovisual dando la importancia del cine la
forma narrativa tradicional donde tiene que ver mucho con la sociedad donde se busca
como pretexto en contar una historia, esto se transforma en un lenguaje donde se
involucra las emociones y los sentimientos con esto lo interpretamos como una historia

de la forma como va a ser contada.

22



EL LENGUAJE DEL CINE

Las peliculas tienen normalmente un significado que va mas alla del argumento, que
es posible explorar en algunos de sus niveles mas profundos, integrar y expresarlo de
otras formas. El cineasta escoge un trozo de la realidad y con el montaje trastoca esa
realidad que ha recogido en la objetividad, para después componer de acuerdo con su
fantasia y genialidad su obra. A través de la accion fragmenta y reconstruye el espacio
y el tiempo, si lo considera conveniente trae cosas del pasado o el futuro que imagina.
El cine es un arte que, mediante imagenes en movimiento y sonido pretende reflejar la
vida del hombre en sus més diversos aspectos y todo lo que le afecta e interesa, eso si
bajo la perspectiva del director e interpretada por actores. Una buena pelicula seria la
que consigue sacar el mejor partido posible de las posibilidades expresivas del
dispositivo cinematogréfico.

Se deduce que el lenguaje del cine es la forma del espectador y de la manera como el
espectador lo interpreta, ya que, para ellos no existe la parte técnica o el lenguaje
audiovisual por el cual se quiera transmitir para ello tiene un significado que es parte
del argumento donde se permite explorar y buscar una realidad.

LA EMPATIAY EL CINE

El ser humano puede obtener placer -méas o menos- de cualquier cosa. Edgar Morin
considera que los espectadores de cine que son capaces de cooperar con las peliculas
que ven combinan intrayeccion (empatia por los personajes), proyeccion (experiencias
mas 0 menos vividas, transplantadas en la historia que se desarrolla ante ello).

El cine, como tecnologia visual, ofrece la posibilidad de explorar la experiencia de
acercamiento al “otro”, gracias al proceso de identificaciones que todo espectador ha
de realizar frente al film. Un elemento que va a ser de significativa ayuda para

comprender la influencia del cine en los seres humanos es la existencia de las neuronas
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de espejo, con las que estamos bioldgicamente equipados para la empatia y la
compasion, para romper las barreras que nos separan de los otros y sentir como ellos.
Tenemos un sistema que resuena porgue el ser humano esta concebido para reaccionar
ante los otros. Sin embargo, eso precisa de la conciencia. Sin la consciencia de uno
mismo y del otro no es posible ponerse en el lugar del otro. Al igual que ocurre con la
empatia, también en este caso hay personas con mejores antenas que otras para captar
a los demas, siendo presumiblemente su sistema de espejo mas activo. Lo esencial en
toda representacion realista es que el espectador tenga la sensacién de que, si fuese él
situado en las mismas circunstancias, actuaria exactamente igual, sea en bien o en mal.
Las debilidades del personaje deben ser humanas porque asi los espectadores pueden
reconocer las suyas propias en ellas de modo que cuando el personaje actué
heroicamente, se sientan también capaces de identificarse con él. El cine es universal
no en el sentido del “ocurre necesariamente a todos”, sino en el de “podria ocurrirle a
cualquiera”.

Es inmensa la relacion que existe entre el cine y la moda, y la facilidad que este tiene
como creador de tendencias. Existen gran cantidad actores que han marcado etapas en
la moda, asi es el caso de Grace Kelly, que, aunque abandoné su profesion al casarse
con el entonces principe Rainiero I11, fue un icono de la moda por su estilo y elegancia,
tanto en su etapa de actriz, como en la de princesa de Mdénaco. Edith Head fue una
disefiadora que realiz6 multitud de vestuarios para peliculas como “La ventana
Indiscreta”, en la que el director Alfred Hitchcock, eligio los propios disefios para su
musa Grace Kelly. También se encargd del vestuario de Audrey Hepburn en peliculas
como “Sabrina” junto con su disefiador de cabecera Givenchy y *“Vacaciones en
Roma” o de Elizabeth Taylor en “Un lugar en el sol”., D. Obtuvo 8 premios Oscar

durante su carrera gracias a los grandes disefios que creo para estas peliculas.
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Figural Grace Kelly y Edith Head eligiendo vestuario

Fuente: A.G. Nauta Couture 01/2015
Se deduce que la empatia con el cine es algo querer hacer llegar o complacerle al que
consume cine, debido que para este tiene que complacerse de algo durante la empatia
del personaje que es dentro de la forma narrativa contada en historia y la
proyeccion donde se planta una historia por lo cual cémo se va desarrollando.
2.3. MODA
Segun (Abdala, 2016, pag. 48) Desde las épocas doradas del cine, siempre hubo una
conexion entre la moda y el cine, debido a que las estrellas de cine, eran paradigmas
estéticos para la sociedad. Imitando todo tipo de prenda y combinaciones.

La moda, también es atravesada por la revolucién digital, esto no solo, muestra su
influencia en la redaccion de articulos o en la creacion de blogs, sino que ha obligado
a hacer notar su presencia, y fomentar la exposicidn de nuevos disefiadores en internet
dando lugar a una mayor visibilidad, como asi también, la oportunidad de tener una
nueva interaccion con el cliente. Los blogger, son aquellas personas que estan al tanto
de las ultimas tendencias, estan buscando lo nuevo y con el paso del tiempo se
convirtieron, en celebridades.

La industria de la moda ha adoptado las nuevas tecnologias teniendo en cuenta la
importancia que para ellos es la comunicacién de manera global y con mayor

dinamismo pudiendo ser de esta manera, mas masiva. Los sitios web y los videos de
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moda en la red donde se da también la posibilidad de compartir fotografias, brindan la
oportunidad al disefiador de transmitir su vision y comunicar la sensibilidad.

Se deduce que la moda ha venido surgiendo en la forma constante de la evolucién y
aplicando mediante varias plataformas digitales por lo cual ha venido dentro de su
proceso y en su constante evolucion, como también la medida de como va avanzando
en las plataformas digitales, la moda tiene un mayor acercamiento y atraccion con el
cliente por ende cada vez va surgiendo esta plataforma entre la moda y lo digital esto
se vuelve inseparable debido a las masas de los consumidores y las tendencias de cémo
va surgiendo tanto local como global teniendo en cuenta el impacto social masivo de
un solo sector en este caso de la moda y su constante renovacién y la vulnerabilidad
del consumidor.

2.4. LAESTETICA AUDIOVISUAL

Segun (Mufioz, 2014) dice (Mirzoeff, 2003) que en la cultura visual lo importante no
es la relacion entre la imagen y la cosa representada, el objeto “real”, sino la relacion
0 intercambio que se establece entre la imagen y el espectador, es decir, su
interpretacion. Esta afirmacion ilustra perfectamente el que debe ser objetivo principal
del sujeto creador: la eficiente articulacion de los elementos a su disposicion en
funcion del mensaje, emocidn o idea que desee transmitir al receptor. Para ello, existen
en el cine una serie de configuraciones significantes, llamadas codigos, que permiten
generar mensajes de manera que sean entendidos por el espectador.

De esta forma, “El codigo cinematografico no debe entenderse como un conjunto de
reglas rigidamente estructuradas que deciden la relacion entre significante y
significado, sino como un dmbito en el que se establecen una serie de conexiones

I6gicas que hacen posible que un mensaje sea comprendido. El realizador pone en
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funcionamiento una innumerable cantidad de configuraciones significantes o codigos
para que su materia de la expresion hable al espectador”.
Por su parte, GOmez recoge una lista mas exhaustiva de los distintos tipos de codigos

que intervienen a la elaboracion figurativa, a través de los cuales se puede analizar la

imagen desde el punto de vista semiologico:

Tabla 1

TIPOS DE CODIGO SEGUN GOMEZ

CODIGOS RASGOS ANALIZADOS
ESPACIALES Cadigos que aluden a las posiciones de los objetos y personajes.
FATICOS Cadigos encargados de interpretar la proximidad (contacto) de los

objetos y personajes.

FOCALIZADORES

Cadigos que se utilizan para hablar del punto de vista utilizado.

MORFOLOGICOS

Cadigos que aluden a la utilizacion de las formas.

SINTACTICOS O
RETORICOS

Cadigos que se utilizan para interpretar el valor connotativo de las
imagenes.

ESTEREOTIPADOS

Cadigos que configuran categorias o entidades especificasen funcién
de criterios establecidos.

Cadigos encargados a relacionar o agrupar asociaciones iconicas
bajo diversas perspectiva.

Cadigos utilizados para conocer si existe secuencialidad en las
imagenes

Cadigos encargados de describir las escenas

ASOCIATIVOS

NARRATIVOS

DESCRIPTIVOS

Cadigos que sirvan para conocer la capacidad creativa que posee la
imagen en su conjunto.

Cadigos que aluden al tipo de color utilizado

HEURISTICOS

CROMATICOS

Cadigos que se utilizan para conocer los recursos de la puesta en
escena.
Cadigos que interpretan las cualidades emotivas que ofrece una

ESCENOGRAFICOS

EXPRESIVO .

imagen.

Caodigos que sirven para encuadrar la imagen dentro de una
ESTILISTICOS determinada estética propia de una escuela, género o movimiento, o

bien saber si ofrece planteamientos novedosos o inclasificados.
Fuente: Elaboracién del Autor

Cualquier imagen, creada a partir de estos codigos, denota por si misma una estética y
produce en los receptores distintas experiencias que vendran determinadas por factores
psicoldgicos, socioldgicos, antropoldgicos, culturales y mediaticos. Es decir, responda
0 no al gusto del espectador, la imagen filmica conlleva siempre una estética, cuyo
significado es, en Ultima instancia, otorgado por quien la descodifica. De este modo,
“la estética ha de ser entendida como un proceso consistente en atribuir rasgos y
caracteristicas generalizadas y simplificadas a grupos de gente (u objetos) en forma de

etiquetas (escaparates) visuales, influidos por tendencias socioculturales de una
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determinada época”. En sentido practico, no se asociaran los mismos valores a una
marca si envuelve sus Fashion films en una estética minimalista o si por el contrario
los dota de una estética barroca; dependerd del uso de una forma u otra que el
espectador adscriba dicha marca al futuro y la innovacion, o que, por el contrario, lo
haga al pasado y la tradicion.

El lenguaje especifico que confecciona la estética audiovisual, se constituye a partir
de una serie de parametros registrados a través de la composicién, la técnica y
expresion, latemporalidad, y la disposicion retorica y simbdlica. EI meticuloso analisis
de dichos pardmetros, aportan las claves necesarias para determinar “el
encasillamiento, género, movimiento o marca de autor individual permitiendo
reconocer los rasgos novedosos o retomados que contiene la obra en su conjunto”.

El concepto de género hace por tanto referencia a la imposicion de una serie de
convenciones sobre el disefio narrativo, que son conocidas por la industria y el pablico
y que, consecuentemente, determinan y limitan en gran medida el desarrollo de la
historia (McKee, 2009).

Los géneros se establecen a lo largo del tiempo y son usados por diversos motivos.
Aunque suponen supeditar parte del disefio de la obra al conocimiento y expectativas
del publico, que estd acostumbrado a los géneros, a su aspecto y estructura (Lupiafiez,
2015), también proporcionan una serie de herramientas expresivas que facilitan la
comprensién y la correcta recepcion del mensaje por parte del espectador, como un
vocabulario especifico, efectos sonoros, escenarios o recursos visuales. Por otro lado,
y en acuerdo a las nuevas tendencias, “los géneros hibridos han pasado a ser la norma
al acostumbrarse los publicos al lenguaje de los géneros” (Lupiafiez, 2015), y las
clasificaciones pueden variar en funcion de los propios criterios taxonémicos que se

establezcan. Una de las propuestas mas completas es el sistema de géneros y
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subgeneros de (McKee, 2009, pag. 108), utilizada por guionistas y creado a partir de
la practica, que contempla las diferencias de tema, ambientacion, papeles,
acontecimientos y valores:

Tabla 2

CLASIFICACION DE GENEROS Y SUBGENEROS SEGUN MCKEE

GENEROS SUBGENEROS
HISTORIA DE AMOR | —-—-mmmemeee
Misterioso
PELICULAS DE TERROR | Sobrenatural
Supermisterioso
EPICA MODERNA | —emmmeeeeeen

PELICULAS DE

VAQUEROS | T

GENERO BELICO Pro guerra
antlguerra

TRAMA DE LA

MADUREZ | 7T

TRAMA DE REDENCION | ----eeeeeeeeees
TRAMA PUNITIVA
TRAMA DE PRUEBAS | ---------m--m--
TRAMA DE DESILUSION | --------==mmee-

MEGAGENEROS

COMEDIA Parodia, satira, comedia de situacién, romance, comedia loca, farsa, comedia
negra, etc.

POLICIACA (seguin el punto de vista) del misterio de un asesinato, del ilegal, del detective,

del ganster, del suspense o relato de venganza, etc.

Drama doméstico, sobre mujeres, drama politico, el ecodrama, el drama
médico y el psicodrama.

ACCION/AVENTURA Gran aventura, desastre/supervivencias.

SUPRAGENEROS
DRAMA HISTORICO | —memmmmmmee-
BIOGRAFIA Autobiografia
DOCUDRAMA | s
FALSO DOCUMENTAL | -----mmmmmme
MUSICAL
CIENCIA FICCION
GENERO DEPORTIVO | —-------—----
FANTASIA | e
Y o N —
PELICULAS DE ARTE Y
ENSAYO

Fuente: Elaboracién del Autor

DRAMA SOCIAL
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Aunque también hay propuestas mas sencillas y amplias como la de Gomez:

Tabla 3
CLASIFICACION DE GENEROS SEGUN GOMEZ
GENEROS
Fantastico o cientifico De aventuras
De terror Roméntico
Policiaco o de investigacion De animacion
De cine negro Erético
Cdmico o burlesco Pornogréfico
De accién Independiente
Histérico Realista 0 Documental
Musical Experimental
western | e
Fuente: Elaboracion del Autor

Por altimo, debe distinguirse del género el concepto de estilo, una nocion que en la
disciplina artistica estudia los rasgos formales que definen a un grupo de obras como
pertenecientes a una determinada época. El estilo se define como “el procedimiento
sobre el que se asientan las normas y reglas estéticas que permiten describir y analizar
las im&genes a partir del anclaje en corrientes filosoficas, literarias, artisticas,
linguisticas y de las teorias de los medios de comunicacion de masas”. Para Omar
Calabrese el estilo es una serie de motivos que se convierten en atributos de un actor
social, que bien puede ser un autor individual (idiolecto) o una colectividad agrupara
bajo las premisas de una época o como un conjunto de autores (sociolecto). De esta
forma, aplicar un estilo u otro en la creacion de la imagen filmica conllevara que el
espectador le atribuya el conjunto de significados que le son asociados a dicha
corriente, y que el receptor experimente las sensaciones afines a la misma. De nuevo,
la eleccion de estilo se convierte en otra clave comunicativa de marca, debido a los
valores que le son socialmente asociados a cada corriente estilistica y que, por ende,
se atribuirdn a toda marca que se apropie de alguna de las mismas en la produccién de

sus piezas audiovisuales.
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Se deduce que la estética audiovisual parte de la forma narrativa dentro de la historia,
se maneja mucho la imagen como parte de su estilismo y experimenta estilos
diferentes, estilos asociados a la forma de comunicacion lo que se quiere transmitir en
el mensaje al consumidor o espectador dando motivos y la forma de aplicar un estilo
unico dentro de lo audiovisual.

2.5. EL ADVERTAINMENT

Segun (Mufioz, 2014, pags. 8-9)En primer lugar, se considera necesario realizar una
precision terminoldgica en relacion al concepto en cuestion. El principal motivo es
que, debido a la variedad de términos utilizados para denominar a este fenémeno y a
otros estrechamente relacionados, las definiciones dadas por los autores pueden
resultar contradictorias entre si en algunos casos. Las dos situaciones mas comunes
son: que sean utilizados como sindénimos o que aparezcan como categorias diferentes
dentro de una misma jerarquia teorica.

Tabla 4

DEFINICIONES Y RELACIONES
CONCEPTO DEFINICION RELACION
Enfoque, estrategias 0 espacio comunicativo de
branding que se configura como una categoria donde | Hiperénimo de:

englobar todo contenido de caracter informativo, de - Advertainment
BRANDED CONTENT | C1J/00ar ¢ . .

entretenimiento o educativo producido para una - Branded

marca para transmitir sus valores, posicionamiento y Entertainment

personalidad.

Herramienta de comunicaciéon que hibrida el
entretenimiento y la comunicacion, para transmitir el
contenido de una marca (valores, posicionamiento y
personalidad) de forma sutil e indirecta.

Herramienta de comunicacién que hibrida el
entretenimiento y la comunicacion, para transmitir el

contenido de una marca (valores, posicionamiento Hiponimo de:
BRANDEN P Y Branded content sindnimo de:

ENTERTAINMENT personalidad) de for'ma”sutll e indirecta. MZ'iS Advertainment
enfocado a la comunicacion global de marca, sin

focalizar la atencion en productos o servicios
concretos.
Fuente: Elaboracion del Autor

Hipdnimo de:
Branded content sinénimo de:
branded entertainment

ADVERTAINMENT

Partiendo de esta conceptualizacion, sera necesario disgregar parte de las definiciones
producidas en torno a estas nociones basicas y atender a los aspectos que describen

para construir de forma clara una teoria en torno a las mismas, independientemente del
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uso indistinto que cada autor haya podido hacer al respecto. Recuperando la
consideracion de branded content como enfoque, estrategia 0 espacio comunicativo,
es decir, como categoria superior en la que se enmarca la practica del advertainment,
se definirdn mas adelante sus rasgos descriptivos y las claves contextuales que han
Ilevado a su desarrollo en la actualidad, para pasar a continuacion a concretar qué es
el advertainment.

El producto de advertainment no se ofrece porque si, no se trata de entretener por
entretener sino de conquistar, de entretener, pero con la marcay sus valores, por lo que
ésta ha de estar presente de forma intangible y no integrar simplemente los valores que
abandera, sino convertirse en el centro del producto de entretenimiento, que se modela
segun esos activos. El objetivo en su produccion es buscar “la mejor integracion del
mensaje de marca con el contenido de entretenimiento”, sélo asi el publico, “a
sabiendas que tiene un objetivo comercial m&s o menos latente”, acudird a los
contenidos voluntariamente y, gracias al disfrute que brindan, el publico objetivo
estara dispuesto a interactuar con la marca con una atencion y durante un tiempo mayor
que los concedidos a otras formas tradicionales como el spot. “Por tanto, la marca sélo
capitalizara valor cuando logre crear contenidos de entretenimiento de calidad y que
respondan tanto a los intereses de su publico objetivo como a los valores con los que
quiere asociar su marca”.

Se deduce que el advertainment es una forma del entretenimiento por el cual se lo
considera como una forma entretenida entre la persona que ve la imagen audiovisual
con la manera de transmitir el mensaje, es como una herramienta dentro de lo que se

quiere comunicar, de la forma de entretener y conquistar los valores de la propia marca.
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2.6. STORYTELLING

Segun (Iglesias, 2015) El storytelling no se basa en contar historias, sino en hacerlo de
una manera en la que ese mensaje cobre fuerza, considerando a la informacion como
un gran recurso, y ofreciendo una investigacion hecha a medida, coherente y verosimil.
Si dicha narracion audiovisual ha conseguido llevar al cliente a consumirla, laemocién
en esa marca pasa a ser reconocimiento y asiduidad.

Es fundamental conocer al cliente para poder comunicarle. Cuando transmitimos
nuestros pensamientos y emociones lo que estamos haciendo es intentar crear una
conexidn con la persona a la que se los estamos mostrando. La comunicacion de moda
no pretende otra cosa mas que informar a los clientes para que estos se conviertan en
sus aliados, y asi poder crear notoriedad. Esto lo define el término Engagement, que
es el mecanismo que permite crear fidelidad a una marca, ya que lo mas importante es
que el cliente se sienta parte de ella. Y en las marcas de lujo, ocurre lo mismo, los
clientes habituales de estas grandes firmas son muy exigentes, por lo que demandan
una mejor comprension en cuanto al servicio ofrecido. Con este tipo de consumidores,
se debe crear un vinculo lo méas personalizado posible, y ofrecerle de la forma mas
adecuada aquello que mejor encaje con sus preferencias.

Y como lo importante en los Fashion Films no es lo que vendes sino como lo vendes,
los storytellers, cuentan estas historias de manera creativa, donde la marca es la
protagonista sin realmente serlo, es decir que actGa como un mero narrador. Después
solo queda esperar a que sean los propios usuarios quien apoyen y difundan la historia.
EL VALOR DEL STORYTELLING

El autor (Mufioz, 2014, pags. 23-24) Probablemente, la principal virtud del Branded
content se encuentre mas alla de toda esta descripcién y resida en su poder para

canalizar las historias que cada marca tiene que contar, concibiéndose como la
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categoria ideal para “transmitir el storytelling de la marca, sus valores y su
posicionamiento corporativo a través de un discurso narrativo disefiado ad hoc para
ella”. “Estamos ante un nuevo orden narrativo donde las empresas no crean
mercancias, ni marcas como en los afios noventa, sino significados emocionales que
el consumidor vive”, pues el branding se configura como el arte de envolver “un
producto, empresa 0 persona con una historia poderosa y convincente”. El storytelling,
a traveés de sofisticadas herramientas como los productos de Branded content, “no
pretende persuadir a la audiencia sobre las bondades de un producto, sino conectar con
el componente emocional de los usuarios generando un vinculo afectivo de apego que
garantice la lealtad hacia la marca”, es decir, lo que pretende el storytelling es generar
Engagement.

“Las verdaderas marcas, las fuertes, se sustentan en historias, en metaforas o en
analogias que las hacen crecer una vez han abandonado su gestacion en una sala de
reuniones llena de ejecutivos”. Segun recoge Salmon (2008: 54) citando a Ashraf
Ramzy (2002), las personas no compran los productos sino las historias que dichos
productos representan, asi como en lugar de marcas compran los mitos y arquetipos
que simbolizan. Las marcas han dejado de ser simples identificativos para convertirse
en relatos sociales, culturales y simbolicos, que no se identifican estrictamente con un
referente en particular, sino que pasan a ser el referente mismo. EIl consumidor es
atraido hacia todo un “universo narrativo” que expresa la vision del mundo propuesta
por la marca en cuestion, y que se convierte en creencia una vez que la persona
experimenta la marca, sus valores, a través del contenido que ésta genera.

El relato siempre ha estado presente en la historia del ser humano como una
herramienta que ha permitido configurar identidades, culturas o civilizaciones enteras,

permitiendo desde dar explicaciones a los fendmenos incomprensibles de la vida, hasta
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transmitir los conocimientos entre generaciones 0 crear consenso, y se ha impuesto en
todos los sectores sociales, trascendiendo las lineas de participacion politicas,
culturales o profesional. El relato tiene ademas la capacidad de activar los mecanismos
cerebrales facilitadores del recuerdo, por lo que se configura como la forma mas
antigua y efectiva de transmitir valores y construir culturas.

Las marcas proveedoras de experiencias, encuentran en el storytelling un gran aliado
debido a la necesidad del ser humano de tener una historia propia, de forjarse un
sentido particular. Las personas necesitan narrarse a si mismas, “mas alla de la autoria
de la historia y de su vinculo con lo real”, por lo que tienden a consumir y a apropiarse
de las historias con las que se identifican, supliendo asi las pérdidas cotidianas con
buenos relatos. Citando a Cooke (2008: 39), “las historias funcionan porque queremos
experimentar emociones, sentimientos y pasiones de otros que se han topado con los
retos a los que nos enfrentamos a diario. Nos encanta ver a un héroe prevalecer, a los
malos recibir su merecido, o llorar con una tragica pérdida”. Incapacitado para elaborar
su propia narracion, el ser humano delega esta potestad y construye el sentido a partir
de una experiencia dada, coleccionando vivencias no vividas, que en este caso las
marcas se han de encargar de construir.

Branded content y storytelling son por tanto dos conceptos conectados sinérgicamente,
en la medida en que se proveen mutuamente de historias que narrar y medios a través
de los cuales poderlas contar. Las narraciones llevan a razonamientos que conllevan
conclusiones, de la misma forma que la emocién lleva a la accion, motivo por el cual
esas historias que cuentan deben emocionar, pero no despertando cualquier emocién,
sino la relacionada con el mensaje y la idea que se quiere transmitir.

Se deduce que el storytelling es una forma de no contar la historia, sino que el mensaje

tenga una fuerza mayor para que pueda ser transmitido llegando al consumidor,
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utilizando previa informacién como uno de los Ultimos recursos para ello la narracién
Ileva al publico a consumirla, la emocidn pasa a ser un reconocido para que pueda ver
una conexion con el cliente, es decir enganchar a la persona para que a lo largo del
tiempo pueda consumir el producto y que este se quede en su mente.

2.7. LA PUBLICIDAD EMOTIVA

La publicidad emocional es aquélla que se disefia para que sea capaz de generar una
serie de sentimientos y emociones en el publico. Norman (2005) sefiala que las
empresas deben ofrecer una experiencia Unica gracias a los vinculos emocionales y asi
conseguir diferenciarse de los competidores. Todos los tipos de publicidad pueden
causar emociones como aburrimiento, alegria o curiosidad, a pesar de que esa no fuera
su funcion principal. Debido a este hecho, es recomendable establecer el objetivo que
se busca con la publicidad, es decir, si se desea provocar emociones en los espectadores
o simplemente informar o dar a conocer el producto o la empresa.

La publicidad emocional puede tener dos misiones aumentar la notoriedad del
producto y marca (emociones como medio) o generar una respuesta afectiva y aplicar
los sentimientos que provoca la publicidad a la marca (emociones como un fin). En el
primer caso, la publicidad debe ser muy Ilamativa y con frecuencia se recurre a estilos
como el humoristico, la exageracion o el doble sentido para conseguirlo. En este caso
se da poca informacion sobre los productos y son las emociones las que llaman la
atencion de los espectadores. En el segundo caso, entendiéndose la publicidad como
un fin, se pretende conseguir que las emociones transmitidas en la publicidad formen
parte de los atributos de los productos.

Los anuncios que apelan a las emociones consiguen, segun un analisis desde el punto
de vista neuroldgico quedarse en la memoria a largo plazo (es decir, la que importa, la

que crea los recuerdos). Ademas, conectan con el punto de decision de compra. Cada
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vez que un consumidor adquiere un producto, lo hace una manera subjetiva. No se
trata de una decision tomada por nuestro cerebro racional o consciente, por lo que
Ilegar con el mensaje a la parte emocional del cerebro es especialmente importante.
La publicidad es un excelente instrumento para examinar las emociones humanas y
comprender porque los mensajes captan nuestra atencion e incluso tienen capacidad
para influir en nuestra conducta. Los creativos publicitarios son ante todo
provocadores de sensaciones mediante estrategias que generan el interés del pablico
por su originalidad y su aguda percepcion sobre las motivaciones psicoldgicas y
sociales de los individuos. Si bien es cierto que el formato publicitario se inspira en las
diversas fuentes artisticas de la actualidad, a su vez busca inspiracion en un lenguaje
tan antiguo para el ser humano, que son los simbolos universales que conviven en el
inconsciente y brotan a la superficie convertidos en un texto comprensible que recogen
los mitos, leyendas y cuentos de hadas y que aparecen en el relato publicitario para
susurrar al oido del espectador y despertar sus emociones mas intimas.

En la publicidad emocional las respuestas de los individuos son mas de caracter
afectivo que de carécter cognitivo (pensamientos). Por el contrario, en la publicidad
racional, las respuestas cognitivas son mas numerosas que las afectivas.

Uno de los modelos que analiza y explica el procesamiento de la informacién de la
publicidad emocional es el modelo de jerarquia de efectos de que dice que los atributos
de la marca, los elementos del anuncio y su ejecucion afectan a la actitud del receptor
y, por tanto, a la actitud hacia la marca.

En la actualidad muchas son las empresas que no se decantan por ni por la publicidad
racional ni por la emocional, sino que crean campafias hibridas en las que entremezclan
las necesidades de los consumidores (racional) con sus deseos (emocional). En estos

casos la publicidad ensefia los atributos y caracteristicas de los productos y a su vez
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los relaciona con ciertas emociones que afectaran a los consumidores en sus actitudes
y ayudaran a que recuerde mejor el anuncio.

Se deduce que la publicidad emocional tiene a entender a que son emociones y
sentimientos por el cual genera y quieres hacer llegar el mensaje, es decir quieres
enganchar al consumidor para que en su mente solo este el nombre de dicha marca con
esto las emociones que nos produce la publicidad es de manera neurolégico por su
psicologia que hace el estudio a las personas que hacen un consumo masivo dentro de
lo determinado.

2.8. EL SONIDO Y SUS EMOCIONES

El sonido también es una técnica de gran impacto por otras razones. En primer lugar,
crea un modo de percibir diferente. La atencién visual puede ir acompafiada de la
atencidon auditiva. Incluso antes de que el sonido grabado se introdujera en el cine en
1926, el cine «mudo» ya lo habia reconocido al utilizar acompafiamientos de orquesta,
6rgano o piano. Como minimo, la masica llenaba el silencio y proporcionaba al
espectador una experiencia perceptiva mas completa. Méas significativamente, la
obligacion de oir abre la posibilidad de lo que el director soviético Sergei Eisenstein
denomind «sincronizacion de los sentidos», haciendo que un Unico ritmo o cualidad
expresiva unifiquen la imagen y el sonido.

En la mayoria de las peliculas, sentimos la intensa impresion de que las personas y las
cosas descritas simplemente producen el ruido adecuado. Pero como hemos visto en
el capitulo 1, en el proceso de produccion de una pelicula, la banda sonora se construye
separadamente de las imagenes y puede ser manipulada de forma independiente. Esto
convierte al sonido en un elemento tan flexible y de tan gran alcance como las demas

técnicas cinematograficas.
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Sin embargo, quizd sea el sonido la técnica méas dificil de estudiar. Estamos
acostumbrados a vivir en un entorno sonoro en su mayor parte invisible. La primera
informacidn sobre la disposicion de lo que nos rodea procede de la vista y, por lo tanto,
en la vida cotidiana el sonido es a menudo un simple fondo para nuestra atencién
visual. Igualmente, hablamos de «ver» una pelicula y de ser «espectadores», términos
que sugieren que la banda sonora es un factor secundario. Tendemos mucho a
considerar al sonido como un simple acompafiamiento de la base real del cine, las
imégenes en movimiento.

Ademas, no podemos parar la pelicula y congelar un instante de sonido, mientras que
si podemos estudiar un fotograma para examinar la puesta en escena y la fotografia.
No podemos explicar la banda sonora tan facilmente como podemos examinar el
montaje de una serie de planos. En el cine, los sonidos y los esquemas que forman son
inapreciables. En este carécter escurridizo radica una parte de la fuerza de esta técnica:
el sonido puede conseguir efectos muy fuertes y aun asi pasar bastante inadvertido.
Para estudiar el sonido, tenemos que aprender a escuchar las peliculas.

Ademas, el sonido trae consigo un nuevo significado del valor del silencio. «S6lo con
el color como fuente disponible podemos considerar el uso de la fotografia en blanco
y negro como el resultado de una decision artistica consciente. Sélo en el cine sonoro
puede utilizar el director el silencio para conseguir un efecto dramatico.» En el
contexto del sonido, el silencio adopta una nueva funcion expresiva.

Una ventaja final: el sonido tiene tantas posibilidades creativas como el montaje.
Mediante el montaje, se pueden unir planos de dos espacios para crear una relacion
significativa. Igualmente, el cineasta puede incluir cualquier fendmeno sonoro en un
todo. Con la introduccidn del cine sonoro, la infinidad de posibilidades visuales se

unié a la infinidad de hechos acusticos.
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Se deduce que el sonido y sus emociones también implica parte de la neurologia en el
consumidor porque nos transmite sensaciones donde nos hace llamar la atencién
auditiva y visual ya que puedes conseguir emociones fuertes con el sonido es algo que
no se puede predecir si se produce la emocion en el consumidor o no.

2.9. COMERCIAL DE TELEVISION (SPOT DE TV)

El spot publicitario es uno de los recursos més eficaces para dar a conocer una marca
0 producto concreto y para convencer y estimular el deseo de la audiencia al que va
dirigido hacia un determinado objetivo. Pero también es de los que tienen un precio
mas elevado, por lo que suelen ser breves. Por lo general no duran méas de un minuto. Y
es que pocas son las empresas que cuentan con un presupuesto lo suficientemente
amplio como para pagar anuncios extensos en canales reconocidos y en horario de
maxima audiencia.

Precisamente por el costo que suponen es por lo que es muy importante analizar bien
el publico objetivo al que queremos dirigirnos y buscar la franja horaria que mejor se
ajusta al mismo, de acuerdo con la edad y las caracteristicas de la audiencia. Por este
motivo, hay muchos tipos de spots publicitarios, disefiados tanto en base al publico
como al producto o marca que se pretende dar a conocer.

CABEZAS PARLANTES

Son los anuncios en los que un presentador habla sobre las ventajas de un determinado
producto. Con lo cual, la fuerza del spot reside en él, en lo que dice y en la forma en
que lo dice.

TESTIMONIALES

Los mas efectivos son aquellos en los que los propios clientes de la marca predican las
virtudes del producto. Pueden ser expertos del sector, personas famosas 0 personas

corrientes. Un fiel reflejo de ello son los anuncios del Sorteo de Oro.
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ESCENAS COTIDIANAS

En este tipo de spot publicitario un actor habla sobre las ventajas del producto dentro
de una situacion de la vida cotidiana.

TROZOS DE CINE

Es un anuncio a modo de historia, pero mas corto que una pelicula y puede ser tanto
de humor como de miedo o suspense. En ellos, el producto aparece de forma natural
dentro de la historia.

PROBLEMA-SOLUCION

Probablemente es uno de los més antiguos. Primero se plantea un problema al
espectador para ofrecer posteriormente una solucion a través del producto que se
anuncia. Es el caso, por ejemplo, de los anuncios de Actimel.

RAZONES

Estos anuncios intentan convencer al espectador de las ventajas del producto
mostrandole las razones por las que deberia adquirirlo. Las ventas gracias a este tipo
de spot publicitario suelen estar por encima de la media.

PERSONAJES

Se trata de aquellos anuncios que utilizan al mismo personaje durante varios anos y
siempre aparece en su publicidad, como es el caso por ejemplo del perro de Scotex, el
osito Mimosin o el “calvo” de la Loteria de Navidad.

COMPARACION

La marca intenta posicionar su producto por encima del resto haciendo una

comparacion del mismo con los demas, pero sin mencionar ninguno en concreto.

41



EMOCION

Los anuncios con un fuerte contenido nostalgico o de sentimentalismo resultan muy

eficaces. Para ello suele usarse la musica, con el objetivo también de conectar mejor

con la audiencia a la que se dirige. Lo vemos en anuncios como los de IKEA.

ANALOGIA

Se busca una asociacion de ideas en la mente del publico que ve el anuncio. Suele

usarse sobre todo para productos en los que es complicado mostrar directamente su

funcion. Es el caso por ejemplo de Openbank.

CARACTERISTICAS DEL SPOT DE TELEVISION

Las frases son cortas y rotundas, la expresion agil y sugerente como cuando se
utiliza el eslogan “El cuidado de la naturaleza esta en tus manos” como la frase

que amplia o resume el mensaje publicitario.

El tratamiento del color como elemento sintactico del lenguaje audiovisual,
permite en algunos casos sefialar acciones negativas que cometen las personas
que dafan el medio ambiente, también el maquillaje, la escenografia, la musica
estridente, los planos y secuencias codifican el lenguaje en este producto
audiovisual dando sentido al mensaje que invita a la reflexién a favor de las

medidas que favorecen el cuidado del medio ambiente.

Estos elementos suponen un cambio positivo de conciencia, en este caso
favorable al cuidado del entorno natural. Si el mensaje es transmitido por una
figura reconocida en el mundo del cine o television, el deporte, el arte se tomé
como modelo de actuacion e incita el deseo de imitar sus actitudes hacia el

cuidado de la naturaleza.
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Se deduce que el spot publicitario de la television es un elemento recurrido dentro de
los anuncios publicitarios en la mayoria de las marcas conocidas, por lo cual se trata
mas de vender el producto al que consume, mas no como la marca del producto, es
muy recurrente debido a que en la television tienes minutos para vender el producto
pero muchas veces no es aprovechado, por lo cual se puede dar un mejor tratamiento,
una mejor expresion artistica, un mejor tratamiento de color en el lenguaje audiovisual
tratando de llegar el mensaje y utilizando elementos como recursos segun alguna figura
conocida dentro del medio.

2.10. GENERO CINEMATOGRAFICO

Después de la época del cine de prestigio o de autor, Hollywood hizo una de las
grandes aportaciones a la historia de los estilos artisticos mediante el concepto del
género. Y como se hizo mencién en el apartador anterior, en el género dentro del cine
existen normas de codificacion y signos de identificacion que brindan limites para su
determinacidn, sin embargo, las grandes posibilidades creativas permiten que se deje
un espacio a la exploracion, tal como muchas obras cinematograficas lo manifiestan.
La aplicacion del género en el cine fue de caracter industrial, ya que los productores
se ahorraban muchas suposiciones, realizando filmes para las audiencias especificas
para el melodrama, los westerns, las comedias, el suspense, la ciencia ficcién, la
aventura y los musicales. Es la audiencia también, la que hace una interrogante al cine
con respecto a las peliculas que desean ver, por lo tanto, la popularidad de las peliculas
en diferentes tiempos, fue la respuesta a aquella interrogante planteada por el publico.
Para la exposicion visual del concepto de un género en especial, el equipo de
realizacion desarroll6 codigos estéticos y creativos para su transposicion a la imagen,
premeditando y produciendo una imagen en base a la clasificacion que requeria el

concepto de un género determinado de acuerdo a la percepcion del espectador, y que
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asi, la audiencia “(...) demostrara tener una imagen mental de éste, mitad visual mitad
conceptual”. La mdltiple funcionalidad del género asegura y establece relaciones
privilegiadas entrelos diferentes componentes del cine. En relacién a esto, el término
género tiene varios significados que los describiré a continuacion:

e Como esquema basico: formula, configura, programa y precede la produccién

cinematogréfica.
e Como forma estructural formal: bajo este genero se construyen los filmes
e Como etiqueta de una categoria: fundamental para exhibicion y distribucién

e Como contrato: postura ante la expectativa del publico.

En los siguientes capitulos de esta tesis se observara al género como estructura formal
de trascendencia para la composicion estética de una imagen en el cine y no solo desde
la perspectiva de la construccion de un filme. Muchos de los géneros que destacan en
el cine son el western, se lo conoce como genero norteamericano, porque representa al
séptimo arte, este no se deriva de la literatura, teatro o de la mdsica. Se caracteriza
porque sus peliculas fueron filmadas en el oeste, sus paisajes eran polvorientos y
ademas por los predominantes colores ocres. Por esta tematica se busca encajar al
vaquero de la manera que sea visible su pistola colgada en su cintura. Luego que se
creo el plano americano cinematografico se empezaron a limitar los movimientos de
las camaras panoramicas con el objetivo de realzar la relacion del hombre con el
paisaje.

El género musical viene siendo una combinacién de imagen, ritmo musical, danza e
historia narrativa. El melodrama est& basado en historias o eventos creados de la vida
real el cual es representado en forma teatral donde los conflictos, la intriga y las
emociones tienen una referencia importante, por ende, los sentimientos de los

personajes tienen una preponderancia conceptual.
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La fantasia, el terror y la ciencia ficcion tienen una esencia diferente a los demas
géneros porque estas demuestran sensaciones de miedo a lo desconocido, presencia
sobrenatural. Por lo cual sus imagenes tienden a explotar en la creatividad con una
infinidad de sensaciones visuales.

La comedia admite variedad de estilos, esta basada a la actuacion y a un guion sus
imagenes son mas descriptivas igual que el género épico sus producciones
comprenden recreaciones historicas.

El cine negro o film noir y el suspense, bajo conceptos similares, se particularizaban
por la ambigliedad moral y ética de sus personajes, brindando historias de justicieros,
bandidos roménticos, detectives al borde de la ley, abogados y policias corruptos; y
toda sensacién que tenga que ver con la descripcion de situarse en un callejon sin
salida, en las que algunas personas se ven obligadas a estar por encontrarse en el tope
de su resistencia.

Por lo tanto, el tratamiento de la imagen también tenia que ofrecer este concepto de
ambigledad, usando recursos visuales muy notables. De entre los grandes directores
se encuentran al ya mencionado Alfred Hitchcock, Orson Welles, entre otros
directores.

El género bélico explora todas las historias que se centran en la guerra, y todas las
repercusiones que ésta tiene, teniendo como personajes a soldados, oficiales,
mercenarios, espias, prisioneros, traidores, civiles y deméas. El desarrollo
cinematogréfico de este género se basa en la accion bélica en combinacién con tomas
cortas y rapidas, planos abiertos de conflicto donde no se vea la personificacién del
enemigo. Por altimo, el género de aventuras, el cual se desarrolla en el hallazgo, el
descubrimiento, y salvamentos. Trabaja situaciones y sensaciones mas de adrenalina

y sorpresa.
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Los géneros cinematograficos no son un factor restrictivo para la pelicula, a causa de
que pueden utilizarse de muchas maneras ingeniosas y creativas, dando cabida a la
creacion de hibridos y subcategorias. En el caso del western, el espagueti wéstern
mantiene ciertos componentes caracteristicos del género, afiadiendo toques de
comedia negra en combinacion con la musica y las angulaciones exageradas de
camara.

En el proceso de la creacion de géneros hibridos han nacido convenciones como las
parodias comicas de terror, las comedias romanticas, entre otras; en la actualidad uno
de los hibridos mas recientes es el género de superhéroes, el cual combina laciencia
ficcion con la aventura y en muchos casos con el drama.

Se deduce que el género cinematogréfico si bien es cierto que el contenido audiovisual
se vaya a plantear requiere pardmetros para estar dentro de la clasificacion dentro de
los géneros cinematogréficos son historias que transmiten emociones y sentimientos
bajo cualquier circunstancia dentro del contenido, es por eso el Fashion Films no esta
dentro de esta categoria de géneros debido a que se puede escribir historias dentro de
un estilo como romanticas, comedias, dramas, suspenso y un sin nimero de estilos que
estan dentro del género cinematografico.

2.11. CINEMATOGRAFIA (ESTRUCTURA NARRATIVA)

Estamos rodeados de historias. En la infancia aprendemos cuentos de hadas y mitos.
Cuando crecemos, leemos cuentos, novelas, libros de historia y biografias. La religion,
la filosofia y la ciencia, presentan a menudo sus doctrinas mediante historias
ejemplares: la Biblia de la tradicion judeocristianay la Tora son amplias recopilaciones
de narraciones, mientras que un descubrimiento cientifico se presenta a menudo como
el relato de las pruebas y experimentos de un investigador. Las obras de teatro cuentan

historias, al igual que las peliculas, los espectaculos televisivos, los comics, la pintura,
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la danza y muchos otros fendmenos culturales. Gran parte de nuestra conversacion esta
relacionada con historias de una u otra clase, recordando un hecho del pasado o
contando un chiste. Incluso los articulos de los periddicos utilizan «historias» y cuando
pedimos una explicacion de algo podemos decir: «;Cudl es la historia?». No podemos
escaparnos ni siquiera al irnos a dormir, ya que a menudo experimentamos los suefios
como pequerias narraciones y recordamos y volvemos a contar los suefios en forma de
historias. Quiza la narracion sea una forma fundamental para que los seres humanos
comprendan el mundo.

La presencia habitual de las historias en nuestras vidas es una de las razones por las
que necesitamos examinar con detalle de qué manera pueden encarnar las peliculas la
forma narrativa. Cuando hablamos de «ir a ver una pelicula» casi siempre queremos
decir que vamos a ver una pelicula narrativa, una pelicula que cuenta una historia.
Puesto que la mayoria de las peliculas que vemos son ficticias, nos centraremos en las
narraciones de ficcion. Gran parte de lo que sigue a continuacién, sin embargo,
también puede aplicarse a las narraciones de hechos, por ejemplo, a las peliculas
documentales que eligen la forma narrativa en vez de la retérica.

Puesto que las historias estan por todas partes, los espectadores abordan una pelicula
narrativa con unas, expectativas claras. Tal vez sepamos mucho acerca de la historia
concreta que contara la pelicula, quizas hayamos leido el libro en que se basa la
pelicula o hayamos visto el filme del que es una continuacién. Sin embargo, por lo
general, tenemos expectativas que son caracteristicas de la propia forma narrativa.
Damos por sentado que habra personajes y alguna accion que implicard a unos con

otros.
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Tabla5s

ELEMENTO DEL

RELATO CONCEPTO CARACTERISTICAS

. Presenta el dilema, sus
circunstancias y
condicionantes.

INICIO PUNTO DE PARTIDA e Serompe cierto equilibrio

que desencadena los

acontecimientos y acciones.

. Es el movimiento y
trayectoria de la narracién.

. Son transformaciones
encadenadas y sucesivas
dirigidas a la resolucion de
esa ruptura inicial.

DESARROLLO TRAMA e Esel espacio adecuado para
que el espectador especule e
infiera acontecimientos y
desenlaces posibles.

. Proporciona placer por lo
“intrigante y perturbador”.

. Punto terminal donde se logra
el reequilibrio.

. Proporciona placer por “lo

FINAL DESENLACE acabado”, pues en la vida real

las cosas son mas confusas y

menos conclusas.

Fuente: Elaboracion del Autor

Cuando el espectador ve una pelicula, capta las pistas, recuerda informacion, se
anticipa a lo que va a suceder y por lo general participa en la creacion de la forma de
la pelicula. La pelicula condiciona unas expectativas concretas al evocar la curiosidad,
el suspense y la sorpresa. El espectador también tiene presentimientos concretos sobre
el resultado de la accion, y éstos pueden controlar sus expectativas hasta el final. El
desenlace cumple la tarea de satisfacer o desmentir las expectativas que sugiere la
pelicula como un todo. El final también puede activar la memoria haciendo que el
espectador recuerde hechos anteriores, posiblemente considerandolos de una forma
nueva. Cuando examinemos la forma narrativa, consideraremos desde distintos puntos
de vista el modo en que ésta implica al espectador en una actividad dinamica.

Se deduce que la forma de la estructura narrativa es la parte del inicio, luego el

desarrollo y el final, que es lo g voy a contar dentro de la historia para que poder
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enganchar al espectador, es decir que en la trama es el espacio donde yo tengo que
para desarrollar y dar un planteamiento dentro de la historia de la forma estructura
narrativa y que el espectador tenga emociones y un desenlace donde se pueda
proporcionar el punto de término de la historia o dejar con una interrogante.

2.12. DIRECCION DE FOTOGRAFIA

La fotografia y el cine se realizan por la produccién de imagenes creadas con
intervencion de la luz, esta utilidad se puede tener al momento de proyectar un sentido
movil aparente de la imagen. El film se forma por varias imagenes fijas que se las
Ilama fotogramas que al pasar con cierto ritmo por un proyector se origina una imagen
en movimiento.

Las imagenes se ajustan al dispositivo que conceda su ejecucion sobre la superficie de
la captura, ya sea en camaras digitales o analdgicas. Por otra parte, cabe resaltar la
diferencia entre los métodos de representacion del cine y de la fotografia con la
sensacion que generan el aparente movimiento de las imagenes.

Entre tanto, el cine es la percepcion de velocidad que se da junto a la correcta
obturacion en relacion a la cantidad de fotogramas que tengan que ser expuestos por
segundo, generando asi la ilusion de movimiento.

Los directores tanto de fotografia como el director de la pelicula, presentaran el
esquema de iluminacion que se utilizara para cada encuadre, sin dejar de lado el estilo
visual que el director propone para el filme. Es también el encargado del equipo de
camardgrafos, asumiendo la responsabilidad del funcionamiento correcto de todas las
camaras y accesorios necesarios para el rodaje.

Cuando el director de fotografia y el director hayan leido e interpretado el guion,
determinaran el tipo de carga emocional que se transmitird, asi como los elementos

técnicos y estéticos que son necesarios para transmitirlos.
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El conocido fotografo Néstor Almendros director de fotografia dio a conocer una de
sus experiencias por el cual comento “El director que se dedica hacer direccion de
Fotografia debe tener cualidades para encontrar su sensibilidad y una solida cultura.
También dice que el resuelve todas las iluminaciones al 0jo y que no se preocupa de
los foot candles y los otros calculos. Evalia los contrastes directamente y no emplea
fotdmetro hasta el ultimo momento para decidir el diafragma”. Emmanuel Lubezki
es uno de los directores de fotografia que construye la puesta de la luz con perfeccion
milimétrica, que al momento de realizar una captura lo hace por todo el espacio de la
escena.

Néstor Almendros determina que la puesta de luz bajo I6gica funcional actda la luz
natural y esto evita una sobrecarga estética en las escenas. La fotografia es la imagen
del cine, es por esto que las producciones fotograficas se construyen de acuerdo al
espacio cultura, de tal manera que el fotdgrafo asuma las decisiones de la creacion
visual.

Una fotografia no puede ser difundida sino solo hasta que llegue al espectador, para
establecer una relacion con el contenido de la imagen. Si la imagen es de gran tamafio
el espectador se ve obligado a observarla y quedar sujeto a su significado.

El tiempo que el espectador quiera observar una imagen fija depende solamente de
su disposicién en la proyeccion de varias imagenes por segundo, como ocurre en el
cine, el tiempo lo demarcara la durabilidad de la secuencia de imagenes a observar.
Se deduce que la direccion de fotografia va a la cualidad técnica que puede emplear
el director fotografico, teniendo en cuenta un criterio formado que va de la mano con
el criterio del director dando una amplitud de lo que se quiere transmitir por medio

de los fotogramas por el cual es proyectado a una pantalla audiovisual.
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2.13. CINE DIGITAL

Puesto que la tecnologia filmica tradicional esta siendo universalmente sustituida por
la tecnologia digital, la I6gica de creacion del proceso filmico esta siendo redefinida.
Lo que a continuacion se detalla son los nuevos principios de la creacion filmica
digital. Principios que son igualmente validos para las producciones filmicas
individuales como para las colectivas, sin importar si se emplean los mas caros
hardware o software profesionales o sus equivalentes para amateurs.

Consideremaos, pues, los siguientes principios de la creacién filmica digital:

1. Hoy en dia, en lugar de filmar la realidad fisica, es posible crear escenas
similares directamente en un ordenador con la ayuda de la animacion en 3-D.
Por lo tanto, las secuencias filmadas de accidn filmica abandonaron su rol que
las consideraba el Unico material sobre el que el film ya terminado podria ser
construido.

2. Una vez que las secuencias filmadas de accion filmica son digitalizadas (o
grabadas directamente en un formato digital) inmediatamente pierden su
privilegiada relacion indexical con la realidad profilmica. El ordenador no
distingue entre una imagen obtenida a través de la lente fotografica, una imagen
creada en un programa de disefio 0, una imagen que ha sido sintetizada en un
conjunto de gréaficos en 3-D, dado que todas ellas estan formadas por un mismo
material --pixel. Y los pixeles, sin importar su origen, pueden ser facilmente
alterados, sustituidos unos por otros, etc. Las secuencias filmadas de accion
filmica se limitan a ser un simple gréfico; sin ninguna diferencia con respecto
a las imégenes que fueron creadas manualmente.

3. Las secuencias filmadas de accion filmica que se mantuvieron intactas en el

proceso de creacion filmica tradicional, ahora sirven de materia prima para
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después componer, animar y transformar. El resultado es el siguiente: mientras
que la captacion del realismo visual es exclusiva del proceso fotografico, el
film lograra la plasticidad que anteriormente sélo podia encontrarse en la
pintura o en la animacion. Los creadores del cine digital trabajan con una
realidad "elastica™ --emplearemos este término por hacer referencia a uno de
los més conocidos software de morphing. Por ejemplo, el plano con el que
comienza Forrest Gump (Robert Zemeckis, Paramount Pictures, 1994; efectos
especiales realizados por Industrial Light and Magic) sigue el complejo vuelo
de una pluma. Para crear este plano, la verdadera pluma fue filmada sobre un
fondo azul en distintas posiciones; este material fue entonces animado y
compuesto sobre distintas tomas de un paisaje. El resultado: una nueva clase
de realismo que puede ser descrito como "algo cuya apariencia pretende dar
una sensacion de verosimilitud".

Anteriormente, el montaje y los efectos especiales eran actividades claramente
separadas. Un editor se encargaba de ordenar las secuencias de imagenes;
cualquier intervencion que se hiciera en la propia imagen era llevada a cabo
por los profesionales de efectos especiales. Con la llegada del ordenador esta
division se da por concluida. La manipulacion de imagenes individuales a
través de un programa de disefio o, el procesamiento algoritmico de la imagen
resulta tan sencillo como la ordenacion temporal de las secuencias de
imagenes, Unicamente es necesaria la orden de "cortar y pegar". Como ya
ejemplifica esta simple orden, la modificacion de iméagenes digitales (cualquier
otra clase de informacion digitalizada) no es sensible a distinciones de tiempo
y espacio o a otras diferencias de escala. Por lo tanto, reorganizar

temporalmente secuencias de imagenes, componerlas en un mismo espacio,
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modificar fragmentos de una imagen individual y, cambiar pixels individuales,
se convierte en una misma operacion tanto conceptualmente como en lo
referido a la préctica.

5. Una vez considerados los principios anteriormente mencionados, podemos
definir el cine digital del siguiente modo: film digital = secuencias filmadas de
accion filmica + pintura + procesamiento de la imagen + composicion +
animacion por ordenador en 2-D + animacion por ordenador en 3-D.

6. El material de accién dinamica puede ser grabado en film, en video o en
formato digital. La pintura, el procesamiento de la imagen y la animacién por
ordenador, se refieren al proceso de modificacion de las imagenes, asi como a
la creacion de otras nuevas. De hecho, la clara distincion entre el proceso de
creacion y de modificacion, tan obvio en los media films (rodaje vs. procesos
fotogréficos, produccidn vs. post-produccion) no se aplica al cine digital desde
el momento en que cada imagen, sin importar su origen, es tratada por una serie
de programas antes de llegar a la Gltima etapa en el proceso de creacion del
film.

El cine digital es un caso particular de animacion que usa filmacion en vivo como uno
sus muchos elementos. Esto también puede deducirse desde el punto de vista de la
historia de la imagen movimiento esbozada antes. La construccion manual y la
animacion de imagenes originaron el nacimiento del cine al tiempo que se situaron en
los margenes... para reaparecer, Unicamente, como fundamento del cine digital. Asi
pues, la historia de la imagen en movimiento completa un circulo en su
totalidad. Nacido de la animacién, el cine empuja a la animacion hacia sus fronteras,

para finalmente convertirse en un caso particular de animacion.
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La relacién entre la cinematografia "usual™ y los efectos especiales es tergiversada del
mismo modo. Los efectos especiales, que implican la intervencion humana en las
secuencias grabadas mediante un proceso mecanico y que, por lo tanto, fueron
relegadas a la periferia del cine a lo largo de su historia, se convierten en la norma de
la cinematografia digital.

Lo mismo se aplica a la relacion entre produccién y postproduccion. El cine
tradicionalmente ha implicado la disposicion de la realidad fisica para ser filmada
valiéndose de decorados, modelos, direccion artistica, cinematografia, etc. La
manipulacion ocasional del film grabado (a través, por ejemplo, de la impresion éptica)
era insignificante comparada con la amplia manipulacién de la realidad que se produce
delante de la cdmara. En la cinematografia digital, las tomas filmadas no seran el
ultimo estadio sino, simplemente, el material base para ser manipulado en un
ordenador, donde tendra lugar la verdadera construccion de una escena. En un breve
plazo de tiempo, la produccion se convertird en el primer estadio de la post-
produccion.

Se deduce que el cine digital es una de las herramientas tecnoldgica en la cual se aplica
en cualquier género o formato audiovisual, esto es muy requerido por la mayoria de
producciones en el area de postproducciéon donde se usa este recurso como el cine
digital, la construccion de las escenas es lo principal para poder ser manipulado por la
tecnologia dando el toque como en los efectos especiales en dicha produccion
audiovisual.

2.14. COLOR GRADING

Segun (Argumosa, 2016) se conoce como Color Grading o Correccion de Color a los
procedimientos que se hacen para alterar, modificar, realzar o corregir el color en las

imégenes en movimiento; sean del cine o la television. Ahora si tenemos material

54



capturado por distintas camaras, o distintos angulos de una misma escena que deben
alienarse para crear una continuidad visual y temporal, algo a lo que se le conoce
también como igualar tomas o "match shots"; eso también es color Grading. Si se
utiliza herramientas de manipulacion de color para reparar material que presente
problemas de iluminacion general o especifica, donde se llegue hasta "reiluminar”, se
considera trabajo de color Grading. Si se somete un grupo de tomas al ajuste de la
tonalidad general, cambio de temperatura, cambio de noche por dia o ajustes similares
hablamos también de color Grading.

Todo aquello que hoy estamos conociendo como color Grading o graduacion del color
(como deberia entenderse en espafiol), no es mas que consecuencia de la evolucion de
procesos llevados a cabo dentro de la industria filmica con el tratamiento del material
rodado, que, habiendo evolucionado con ayuda de la informatica y las tecnologias
digitales, han abaratado sus costos y masificado su alcance. De modo que ha llegado
para quedarse, y continuar su evolucion.

2.15. FORMATO ANAMORFICO

Es un formato panoramico de pantalla (aspect ratio) que, sin la necesidad de hacer
recortes da una mejor percepcion de tridimensionalidad la cual consiste en lentes
especializados que ayudan a comprimir la imagen de forma horizontal ya sea 6ptico o
digital, dependiendo la cantidad de compresion, por lo general de hasta 2x lo méas
recurrente que se usa en el cine, donde su equivalencia es la forma horizontal 2.35:1
[lamado CinemaScope o0 4:3 que equivalia a 2.66:1 al momento de expandir. Esta
cualidad de la propuesta visual que se refleja como un recurso expresivo y estético con
el cual se potencia la imagen con la longitud focal y la profundidad de campo. Creando
un &rea corta de nitidez y un bugqué como background bastante atractivo para el

espectador.
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2.16. CONFERENCIA: MIGUEL ANGEL FONT COMO PARTE DE
REFERENCIA AL MARCO TEORICO:

“Segun, (Font, 2014), en una de la conferencia que realizo en Valencia, Espafa
explico: Que no es un Fashion films, un Fashion films no es un género, pero un Fashion
films si puede ser de terror, comedia y drama tampoco no es un making de editorial o
sesion de fotos, no es un video donde esta el montaje de un desfile no es un trailer ni
un teaser.

Entonces que es un Fashion films, Fashion films es un formato donde es un contenedor
de cosas, entre el mundo de la moda y audiovisual, ejemplos de formato una serie, una
pelicula, un reality.

Es un formato audiovisual que viene de la publicidad y disefiado para su consumo en
el internet en el que a través por el recurso cinematografico se cuenta una historia
utilizando la moda como medio para su desarrollo mas no como un fin, que es esta
diferencia que cuando ves un anuncio que es lo g ves en el anuncio comprame, el fin
de un Fashion films no es comprame el fin de un Fashion films es contar una historia
a traves de tu marca o firma en donde el vestuario, el estilismo, la joyeria, los zapatos,
el calzado todo esto tiene que sumar a la historia para al menos hacer un Fashion films
al estilo puro de la palabra, ejemplos de Fashion films que son tendencia, las sesiones
fotogréficas en movimiento que significa y en qué se diferencia en que estos videos se
mueven entre 2 o 3 min musica machacona las modelos posando sin contar
practicamente una historia pero la historia esta en realidad particular a un set y se
trabaja mucho en la postproduccion, la postproduccion en los Fashion films
generalmente suele a ver cortes muy raro tipo video clips, efectos digitales, efectos
visuales todo muy impactante para el espectador, en esta clase de Fashion films es en

donde se puede ver esta tendencia otros de los estilos comunes es el video arte obras
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que juegan practicamente con las sensaciones ejemplo donde se puede ver esto es en
videos raros pero se juegan con los primeros planos con desenfocar y enfocar es algo
muy extrafo, obras tipo cinematograficas el Fashion films también se lo puede definir

como un corto, un corto en que la moda lleve y cuente algo.”
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TERCER CAPITULO
CAPITULO IlI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La presente metodologia de investigacion se empleara como herramienta cualitativa
de manera exploratoria por el cual se indagara a varios profesionales en el &ambito del
cine, publicidad y moda, debido a la falta de informacidn tedrica y técnica dentro de
los analisis esquematicos del Fashion Films, por lo cual se hara entrevistas del medio
local de la ciudad de Guayaquil que han tenido un acercamiento a este tipo de formato
audiovisual, un analisis con una breve encuesta teorica y técnica a los estudiantes de
la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil de la Facultad de Artes y
Humanidades de la carrera de Ingenieria en Produccion y Direccién en Artes
Audiovisuales, se realizara un analisis (internacional) como piezas audiovisuales que
esta dirigido por reconocidos productores y directores del cine, directores de fotografia
y moda, dando una continuidad a un analisis en el medio local como en la ciudad de
Guayaquil usando como referencia a las plataformas digitales (Youtube y Vimeo) y
encontrar esa diferencia de lo que es y no es un Fashion Films, para lograr a dar una
definicion personal, con sus respectivas caracteristicas y funciones de manera que lo

con lleva a ser este tipo de formato audiovisual.
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3.1. ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1: CARLA CANARTE

Nombre: Carla Cafarte Edad: 30 afios
Especializacion: Produccion Multimedia y Audiovisuales
Cargo: Direccion de Fotografia y Direccion de Artes

Empresa: Mystic Point y Urbana films

Puntos importantes de la Entrevista:

e Segun en la entrevista no hay bien en claro lo que es un Fashion Films, y
cuales son sus caracteristicas dentro de este formato mucho lo saben
confundir con la moda en los Fashion Week.

e Segun la entrevistada, si ha escuchado el termino Fashion Films de la cual
ha utilizado recursos de lo que se usa dentro del Fashion Films en sus videos
publicitario mas que todo aplicando la parte estética dentro del personaje o
escenografia.

e Segun la entrevistada, ella no ha visto dentro del campo audiovisual este
formato audiovisual dentro de la ciudad de Guayaquil y mas aun en Ecuador

de la cual se maneje de manera muy profesional un verdadero Fashion Films.

Resultado de la Entrevista:

Segun con el resultado de la entrevista, pude notar que, si tiene algo de concepto lo
que es un Fashion Films, pero no tiene en claro lo que se usa dentro de las
caracteristicas del formato Fashion Films y como se debe manejarlo, tiene un
concepto basico al momento de usar una de sus caracteristicas, pero si usa dentro de
sus propuestas audiovisuales la parte estética algo muy valido dentro de una de sus

caracteristicas.

A su vez ve en un futuro no tan lejano o préximo de que alguien haga un Fashion
Films como un verdadero formato audiovisual y este dentro del mercado con las
marcas conocidas aqui en la ciudad de Guayaquil y tener una mayor competitividad

internacional con el producto audiovisual y ser reconocidos dentro del medio.

Fuente: Elaboracién del Autor
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ENTREVISTA 2: LISETTE DOMINGUEZ

Nombre: Lissette Dominguez Edad: 26 afios
Especializacion: Ing. en Produccion y Direccion Multimedia
Cargo: Blog De Moda Y Belleza

Empresa: CEO

Puntos Importante de la Entrevista:

e Segun en la entrevista pude notar que no tenia el conocimiento del Fashion
Films hasta que le nombré antes previo de la entrevista, pero si ha estado
dentro de talleres y charla en la empresa en que labora como referencias de
este formato, pero no de una manera correcta, y dando el nombre del Fashion
Films darse cuenta que existia este tipo formato.

e Dentro de la entrevista encontré puntos por el cual es de importancia dentro
del formato Fashion Films, es que la industria de la moda muy poco ha
utilizado este tipo de recurso, pero también se ha mejorado en las fotografias
como parte estética debido a que se fijan en lo mas minimo detalles por ende
no se tiene el conocimiento del formato Fashion Films y como deberia ser

sus caracteristicas.

Fuente: Elaboracién del Autor
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ENTREVISTA 3: JOAO MEDINA

Nombre: Joao Medina Edad:25 afios
Especializacion: Ingenieria en Produccion Audiovisual
Cargo: Director de Fotografia

Empresa: Garaje Film Makers

Puntos Importante de la Entrevista:

e El entrevistado tiene puntos a favor debido a que tiene el conocimiento de
que existe este formato como el Fashion Films por el cual, si ha hecho
producto audiovisual bajo este formato, pero me dio a entender que no con
la debida caracteristica como se debe usar un Fashion Films dentro de la
narrativa audiovisual por el cual se pretende lograr.

e El entrevistado tiene referencia internacional importantes por el cual ha
hecho productos audiovisuales de la cual segin el entrevistado lo aplica

dentro de sus proyectos.

Resultado de la Entrevista:
Segun con la entrevista, me dio a entender muy claro del conocimiento que tiene
acerca del formato Fashion Films, pero segin como la manera de como lo detallo

no tiene en claro sobre la estética y el manejo bajo este formato.

Usa recursos de muy bajo presupuesto dentro de sus productos audiovisuales, pero
dentro de ello no hay una historia que contar, algo muy basico que contar dentro de

su narrativa por el cual esto lo determina.

Fuente: Elaboracién del Autor
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3.2. RESULTADOS DEL ANALISIS REALIZADO A LOS

ESTUDIANTES AUDIOVISUALES

Edad

132 respuestas

30

23 (17,4%)

20 (15,2 %)
20 18 (13,6 %)
16 (12,1 %) 15 (11,4 %)
10

323 %)
1(0.8%) 1(0.8%)

Sexo

132 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

En qué porcentaje, haz tenido alguin en el conocimiento o acercamiento
del formato audiovisual denominado Fashion Films.

132 respuestas

®0-25
®50-75
® 100
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Para usted al escuchar, el termino Fashion Films lo esta relacionando
con:

132 respuestas

@ Moda

® Arte

) Estética

@ Narrativa

@ Mo tiene idea

@ Todas las Anteriores

Segln tu punto de vista. ;Como ves el Fashion Films dentro de una
materia como proceso de la malla curricular en la Universidad o
Instituto a la que perteneces?

132 respuestas

@ Adaptable
@ Mo Adaptable
@ El contenido existe

Cree usted que la moda, el cine y la publicidad han tenido un
crecimiento en conjunto en el audiovisual local

132 respuestas

®si
@® No
O Talvez
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Como estudiante de la carrera de producciones audiovisuales o afines,
usted considera importante:

132 respuestas

@ El manejo de Equipo

@ El conocimiento de la Teoria y la
estética

Crees usted que se podria mejorar la imagen del audiovisual local
teniendo como base los criterios del Fashion Films como la parte
estética

132 respuestas
@ Si

® No
O Talvez

Dentro del desarrollo de sus propuestas audiovisual, como plantea la
estética de su producto independientemente del género

132 respuestas

@ Referencias Audiovisuales (Redes
sociales, Internet)

@ Clasico del Cine
@ Literatura
@ Fublicidad
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RESULTADO DEL ANALISIS A LOS ESTUDIANTES

Luego de los resultado obtenido en el analisis del Fashion Films en los estudiantes
audiovisuales se pudo determinar que los estudiantes no han tenido el acercamiento
acerca del tema “Fashion Films” dando un porcentaje del 79,5%, mientras el otro
porcentaje 20.5% si ha tenido un poco de acercamiento con el Fashion Films, con esto
se pudo determinar que no se ha tenido en cuenta sobre el acercamiento a este formato
audiovisual, por otro lado, muchos de los estudiantes lo relacionan con la moda, el
arte, la estética, la forma narrativa, otro resultado como porcentaje no tenian la idea
clara lo que es un Fashion Films, dando en si como algo de positivo crear y adaptar
contenidos relacionado como formato al Fashion Films dentro de la malla curricular
en una de las materias que conlleve al conocimiento de la misma, la mayoria de los
estudiantes audiovisuales creen que teniendo la base como un criterio del Fashion
Films se puede mejorar la estética dentro de sus productos audiovisuales, se toma en
consideracion en el andlisis que es muy importante tener el conocimiento de la teoria
y su estética para su aplicacion, luego de este analisis se deduce que el Fashion Films
es posible y realizable solo que se debe dar a conocer, dando el punto de vista de sus
caracteristicas, funciones y su concepto.

3.4. ANALISIS DE PIEZAS AUDIOVISUALES EN FORMATO FASHION
FILMS NACIONALES E INTERNACIONALES

Se ha realizado un analisis de piezas audiovisuales internacionales y nacionales
destacandose por los directores mas emblematicos a nivel internacional se ha tomado
en cuenta factores del contenido como publicidad, cine, storytelling, planteamiento,
nudo y desenlace, etc. Siendo estos lo mas representativo en formato Fashion Films y
en los nacionales se toma en cuenta los mismos parametros y se destacan lo mas

referenciales en internet caso especifico Youtube e Vimeo.
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3.4.1 INTERNACIONALES

EUGENIO RECUENCO

Nacido en Madrid, mayo 1968 en Espafia, es considerado uno de los mas grandes y

creativos fotografos del mundo.

Tabla 6
PIEZAS AUDIOVISUALES
ESENCIA DE
EL PALACIO 8MM. DE
CARACTERISTICAS SEDLLJngcAl ON - A'REF'I E‘QEAGE gEiEZ?A' DE HIERRO - | MEMORIA -
TBWA ARISTOCRAZY
LOEWE

Publicidad Si SI Sl Sl Sl
Cine Sl Sl Sl Sl Sl
Storytelling S| Sl Sl SI SI
Planteamiento, nudo y S| S| S| S| S|

desenlace
Duracién Qe entre tres S| S| S| S| S|

y veinte minutos
Estetizacion Sl Sl Sl SI SI
Entretenimiento Sl Sl Sl SI SI

Fuente: Elaboracién del Autor

KARL LAGERFELD

Nacido en Hamburgo, Alemania en septiembre del afio 1933 es reconocido como uno

de los mejores disefiadores de moda, fotdgrafo, editor, disefiador y director de cine.

Tabla 7
PIEZAS AUDIOVISUALES
, ONCE REINCARNATIO
CARACTERISTICAS UPON A TIME N WOMEN ONLY
Publicidad Sl SI Sl
Cine Sl SI Sl
Storytelling S| Sl Sl
Planteamiento, nudo y S| S| S|
desenlace
Duracion de_ entre tresy S| S| S|
veinte minutos
Estetizacion Sl SI Sl
Entretenimiento Sl SI Sl
Fuente: Elaboracién del Autor
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MIGUEL ANGEL FONT

Nacido en Valencia, Espafia, nacio en el afio 1987 y es uno de los realizadores
audiovisuales reconocido internacionalmente, ademas director y pionero dentro de los

festivales del Fashion Films en dicho pais.

Tabla 8
PIEZAS AUDIOVISUALES
CARACTERISTICAS 3NESIS AETERNA EIENESIS HERAION
Publicidad Sl Sl SI Sl
Cine SI Sl SI Si
Storytelling Sl Sl Sl Sl
Planteamiento, nudo y S| S| S| S|
desenlace
Duracion Qe entre tres S| S| S| S|
y veinte minutos
Estetizacion Sl Sl SI Sl
Entretenimiento Sl Sl SI Sl

Fuente: Elaboracién del Autor

WILMER WILLIAMS

Nacido en argentina, es Realizador Audiovisual y Director de Fotografia de
Comerciales, Videoclips, Cortometrajes, Fashion Films, Documentales y TV y Es
Creador, Co-fundador y Director de Buenos Aires International Fashion Film
Festival (BAIFFF), el primer festival de Fashion Films de Suramérica.

Tabla 9

PIEZAS AUDIOVISUALES
CARACTERISTICAS FAS%ESESFYII-_MS BLONDIE — FASHION FILMS
Publicidad Sl Sl
Cine Sl S|
Storytelling M| S|
Planteamiento, nudo y desenlace M| S|
Duracion de entre tres y veinte minutos Sl Sl
Estetizacion Sl Sl
Entretenimiento Sl S|
Fuente: Elaboracion del Autor
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3.4.2. NACIONALES

Se realizé el andlisis ha audiovisuales que mostraba el titulo de Fashion films durante
el transcurso de la investigacion, estos videos fueron buscados en internet bajo la
plataforma de Youtube y Vimeo con la condicion de productos realizados en Ecuador.
En la tabla N. 10 hace una comparativa entre diferentes productos audiovisuales he

independiente al director de fotografia.

Tabla 10
PIEZAS AUDIOVISUALES
UNIQUE ERIKA
Caracteristicas 4 ELEMENTOS - KATHERINE ECAL;QIIDSI\T FG Q‘T_ﬁgﬁl ;- Q%EO
GRAIMAN FASHION FILMS FILMS FILMS
Publicidad Sl NO Sl NO NO
Cine Sl S| Sl Sl Sl
Storytelling Sl NO NO NO NO
Planteamiento, S| NO S| NO NO
nudo y desenlace
Duracion de entre
tresy veinte NO NO NO NO NO
minutos
Estetizacion Sl NO NO NO NO
Entretenimiento S| NO S| NO NO
Fuente: Elaboracion del Autor
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CUARTO CAPITULO
CAPITULO IV

4.1. FASHION FILMS: DEFINICION

Durante el transcurso de este proceso investigativo y bajo las referencias a autores
especializados en el tema y areas afines al Fashion Films dando como un género
audiovisual otros como una pieza grafica audiovisual, por el cual para establecer un
concepto del que es un Fashion Films podriamos indicar caracteristicas y funciones
muy especificas de este formato por el cual ayudo a definir una linea muy fina entre lo
que es un comercial o spot de television, anuncio o publicidad. Este formato son piezas
promocionales audiovisuales de entre tres y veinte minutos de duracion, en las que las
marcas tratan de contar una historia guionizada ficcionada (storytelling) a modo de un
cortometraje ficcionado para dar a conocer su marca a traves de la experiencia del
espectador que van mas alla de la simple narracién dramatica.

Esta fina linea entre lo publicitario y lo Fashion donde este término no a carrea el
concepto de moda sino de la forma estética de la moda, se debe aclarar que el formato
Fashion Films tiene caracteristicas y funciones que los separa tanto de un género
audiovisual como de otro. Durante la investigacion se ha definido varias vertientes de
este formato que viene de la linea publicitaria, moda y cine.

Para Ricky Sarkany disefiador argentino de zapatos define que: Si bien siempre hay
una intencion de venta en las redes, el Fashion Film no estd pensado como una
publicidad televisiva, en el fondo sigue siendo un elemento artistico, la posibilidad de
expresarse y pensarlo como si fuera una pelicula, permite un posicionamiento de la
marca en una idea con un concepto artistico, en este caso definir moda, tendencia o
simplemente la marca va de la mano de un movimiento cultural (Abdala, 2016, pag.

48)
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Figura 2

MODA CINEMATOGRAFIA

ESTETIOA NARRATIVA

FASHION
FILMS

PUBLICIDAD

VALORES

4.2. CARACTERISTICAS

Con referencia a lo anterior se puede definir un término como el arte que se vincula a
lo Fashion como aporte a la estética de este formato. Podemos definir algunas
caracteristicas tales como:

1. Carécter hibrido entre publicidad y cine; anuncio y relato, creando un nuevo
concepto de comunicacién publicitaria y promocional, un hibrido entre cine
publicidad y moda; normalmente presidida por marcas de prestigio que vende
un status social alto.

2. Trazado parecido al del cortometraje, con un planteamiento, un nudo y un
desenlace; cargado de contenidos creativos e innovadores, dispuestos a crear
experiencias en el pablico. (storytelling).

3. Duracion variable de entre tres y veinte minutos, por lo que no pueden
considerarse anuncios (spots) y desde este punto de vista serian cortometrajes
0 mediometrajes.

4. Estética / Fashion: se basan en la estética y la perfeccion del mensaje, usando
lo cinematogréfico en cada uno de los detalles que aparecera en el encuadre
dejando en un segundo plano al producto en si.

5. Entretenimiento, es decir que pretende divertir y emocionar para persuadir,

entrando en el terreno del Advertainment.
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4.3. FUNCIONES
Ademéas de las caracteristicas anteriormente mencionada también se define las
funciones de este formato con los siguientes puntos:
1. Mayor prestigio a la marca, por el cual lanza sus productos de una forma
creativa para determinar su posicionamiento.
2. La comunicacion afectiva y emaocional, por lo cual tiene la intencion de estar
cerca del publico buscando vinculos afectivos.
3. Mente del consumidor, donde busca su permanente en la mente del que
consume.
4. Medios tradicionales, evitar la saturacion que se usa tanto como revistas o
eventos.
5. El arte cinematografico, donde se asocia a una de la rama como el séptimo arte
con lo que se da la equiparidad con la moda.
6. La marca cobra sentido, cuando se suma el storytelling con la moda generando
contenido y nuevas historias.
7. La modalidad en el afianzamiento de plataformas digitales como Vimeo o
Youtube, donde hoy por hoy las grandes marcas usan este prototipo de

visibilidad para tomar en cuenta al consumidor.

4.4. PLANTEAMIENTO TECNICO ESTETICO DEL FASHION

FILMS

En este planteamiento investigativo por el cual se mostrara y utilizar4 como parte de

mi propuesta de como debe manejarse este tipo de formato como el Fashion Films.
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4.4.1.

RECURSO TECNICO

Camara digital DSLR
Lentes, dptica fija
[luminacion
Memorias

Bateria

Tripode

Estabilizador

. RECURSO HUMANO

Productor

Director

Director de Fotografia
Musicalizacion
Postproduccién
Camarografo
Maquilladora
Vestuarista

Modelo
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4.4.3. IMPLEMENTACION DEL PRODUCTO AUDIOVISUAL
STORYTELLING:
A través de los sentidos como un aroma de libertad, ternura y amor mediante la

proyeccion de un suefio profundo que nos abraza como olas del mar.

DATOS TECNICOS

Camara:

CANON T6i

LENTE:

EFS 18-55MM

Aspect Ratio:

16:9

FPS:

60

Tamano de Pantalla:

1280 x 720

Calidad:

HD

Formato de Archivo:

MP4

Sonido:

ESTEREO

Fuente: Elaboracion del Autor

POST-PRODUCCION

Software:

ADOBE PREMIERE

Aspect Ratio:

21:9

FPS:

24

Formato de Archivo:

NDXHD LT

Sonido:

ESTEREO

Fuente: Elaboracion del Autor

VIDEO SALIDA

Formato de Video

H264

Aspect Ratio:

21:9

FPS:

24

Sonido:

ESTEREO

Fuente: Elaboracion del Autor
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COLOR GRADING

Descripcion:

ETALONAJE es igual la informacion de luz y exposicion de cada uno de las tomas
para tener una coherencia en la secuencia.

CORRECCION DE COLOR es igual la informacidn de color de cada uno de las tomas
para tener una coherencia en la secuencia.

COLOR GRADING, herramienta utilizada para alterar, modificar, realzar el color

segun as intenciones dramaticas o narrativas de la historia.

ORIGINAL FINAL

Fuente: Elaboracion del Autor
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ESTABILIZACION

Descripcion:

ESTABILIZACION, efecto utilizado por la deformacion provocada por el
movimiento de la camara, lo cual permite transformar el material a tomas estables y

suaves.

ORIGINAL FINAL

Fuente: Elaboracion del Autor
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TIME REMAPPING 50% — SLOW MOTION
Descripcion:
TIME REMAPPING 50% porcentaje que mejora todo aquello que se desea crear en

efectos basados en el tiempo, cdmara lenta y velocidad variable.

Fuente: Elaboracion del Autor

REENCUADRE
Descripcion:
REENCUADRE, proporcion de aspecto que indica la relacion entre la anchura y la

altura en las dimensiones de una imagen.

ORIGINAL | FINAL

Fuente: Elaboracion del Autor
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POSITION IN Xy Y

Descripcion:

POSITION IN X y Y, es un efecto Movimiento para colocar o ajustar la escala dentro

de un fotograma de video.

=
a
a
a
2]
a
2]
2]
2]

15

4.4.4. COMPARACION DE LA PIEZA AUDIOVISUAL FASHION FILMS

“DREAMS”

TABLA 11

CARACTERISTICAS

FASHION FILMS “ DREAMS”

Publicidad

Tiene como finalidad vender un producto al consumidor
mediante una narrativa.

Cine

Se presenta a través de la parte técnica, como recurso lo
anamorfico, slow motion, color grading y la utilizacion de los
planos dentro de la pieza audiovisual.

Storytelling

Se basa en enganchar a los espectadores utilizando las
emociones de la mujer para causar un mayor impacto en ellos.

Planteamiento, nudo y
desenlace

La historia transmite la conexién entre el ambiente marino y el
olor del perfume para proyectarlo mediante un suefio.

Estética

Dentro de la pieza audiovisual la imagen de una mujer
proyecta un estilismo Unico.

Entretenimiento

Existe una historia la cual crea emociones mediante la
musicalizacion de fondo como el sonido de mar y suefio
dentro del visionado Fashion Films.

Elaboracion propia del Autor
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CONCLUSIONES

Hoy en dia, en Ecuador y tomando como referencia a la ciudad de Guayaquil ha venido
en constante crecimiento en el ambito de la moda como tal (desfiles de moda, blogger,
tendencias), la publicidad teniendo reconocimientos en las piezas audiovisuales tanto
nacional como internacionalmente tomando una mejor posicion y la cinematografia
mediante cortometrajes, documentales y peliculas que poco a poco ha logrado tener un
espacio tomando en consideracion llegar a un mejor posicionamiento.

Por medio del desarrollo investigativo que se realizo para este trabajo de titulacion se
pudo evidenciar sobre el poco conocimiento de este formato audiovisual en el medio
local de la ciudad de Guayaquil tanto en los estudiantes como en las personas afines al
medio.

Con este proyecto de titulacion investigativo exploratorio se quiere dar a conocer como
concepto el Fashion Films cuya implementacion es dentro del medio audiovisual, y su
analisis como estructura narrativa dentro de la tendencia que marca este tipo de
formato audiovisual, y analizando cada una de las piezas audiovisuales referentes a la
moda, cinematografia y las marcas conocidas que da uso por medio de la publicidad,
estableciendo sus caracteristicas y funciones la cual marca una diferencia dentro del
Fashion Films, contrarrestando el estilo que se usa en el medio audiovisual a nivel
local y dando un aporte a su implementacion mediante un visionado en un producto
audiovisual.

En conclusion, este tipo de formato como el Fashion Films es viable y afirmando su
factible implementacion en las realizaciones de piezas audiovisuales y que a través del
nombre Fashion Films se logre dar a conocer el concepto caracteristico y funciones,
fomentando de esta manera tanto a los estudiantes como a personas afines a la carrera

a utilizarlo.
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RECOMENDACIONES

Con este aporte en la investigacion exploratoria, por el cual me llevo realizar este
trabajo de titulacion como el andlisis esquematicos de los Fashion Films dando como
una estructura narrativa dentro del uso a este formato audiovisual y que se lo debe dar
a conocer mediante charlas, conferencias, publicacion en algin medio de
comunicacion o plataforma digital por la cual se dé a conocer este tipo de formato a
productores y directores del medio audiovisual, directores de fotografia y tomando en
consideracion a las marcas conocidas en los estudiantes audiovisuales o afines, como
también a las carreras afines a la moda y publicidad, y dar que existe el Fashion Films,
esperando que mas adelante se tome en consideracion de seguir explorando mediante
otros analisis con este trabajo mediante alguna pieza audiovisual y aplicando dentro

de ella sus caracteristicas y funciones del Fashion Films.
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ANEXOS

FORMULACION DE PREGRUNTAS
ANALISIS DEL FASHION FILMS EN LOS ESTUDIANTES
AUDIOVISUALES

EDAD

SEXO

e Hombre

e Mujer
EN QUE PORCENTAJE, HAZ TENIDO ALGUN EN EL CONOCIMIENTO O
ACERCAMIENTO DEL FORMATO AUDIOVISUAL DENOMINADO
FASHION FILMS.

e 0-25

e 50-75

e 100
PARA USTED AL ESCUCHAR, EL TERMINO FASHION FILMS LO ESTA
RELACIONANDO CON:

e Moda

e Arte

e Estética

e Narrativa

e No tiene idea

e Todas las Anteriores
SEGUN TU PUNTO DE VISTA. ;COMO VES EL FASHION FILMS DENTRO
DE UNA MATERIA COMO PROCESO DE LA MALLA CURRICULAR EN
LA UNIVERSIDAD O INSTITUTO A LA QUE PERTENECES?

e Adaptable

e No Adaptable

e El contenido existe
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CREE USTED QUE LA MODA, EL CINE Y LA PUBLICIDAD HAN TENIDO
UN CRECIMIENTO EN CONJUNTO EN EL AUDIOVISUAL LOCAL.

e Si

e No

o Talvez
CREES USTED QUE SE PODRIA MEJORAR LA IMAGEN DEL
AUDIOVISUAL LOCAL TENIENDO COMO BASE LOS CRITERIOS DEL
FASHION FILMS COMO LA PARTE ESTETICA.

e Si

e No

e Tal Vez
DENTRO DEL DESARROLLO DE SUS PROPUESTAS AUDIOVISUAL,
COMO PLANTEA LA ESTETICA DE SU PRODUCTO
INDEPENDIENTEMENTE DEL GENERO.

e Referencias Audiovisuales (Redes sociales, Internet)

e Clasico del Cine

e Literatura

e Publicidad
COMO ESTUDIANTE DE LA CARRERA DE PRODUCCIONES
AUDIOVISUALES O AFINES, USTED CONSIDERA IMPORTANTE:

e El manejo de Equipo

e EIl conocimiento de la Teoria y la estética
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PREGUNTAS DE ENTREVISTAS A DIRECTOR DE FOTOGRAFIA -
PUBLICIDAD Y DIRECCION DE ARTES - KARLA CANARTE
¢ Que tal ha sido de experiencia durante en los Gltimos afios en la direccién de
fotografia en la publicidad en la ciudad de Guayaquil.
e Tiene alguna referencia de lo que es un Fashion Films
e Como ha visto el crecimiento de la publicidad en conjunto con la moda en la
ciudad de Guayaquil.
e Cual cree usted que sea las caracteristicas del formato Fashion Films
e Que piensa acerca del Fashion Films y su aplicacion dentro del medio
e Ve usted una gran expectativa o futuro del Fashion Films aqui en la ciudad de

Guayaquil.

PREGUNTAS DE ENTREVISTAS A BLOGGER DE MODA

e Que tal ha sido como experiencia durante estos ultimos tiempos como blogger
de moda de una manera de como se ha venido manejando en la ciudad de
Guayaquil.

e Como ha visto el crecimiento de la moda en aspecto visual (fotografias, cine,
redes sociales) en la ciudad de Guayaquil.

e Alguna vez ha escuchado el término de Fashion Films

e Que entiendes por Fashion Films

e Que piensa acerca de lo Fashion Films y su aplicacion dentro del medio
audiovisual

e Se puede usar lo Fashion con la moda como parte estética dentro de un Fashion
Films

e Ve usted una gran expectativa o futuro del Fashion Films aqui en la ciudad de
Guayaquil.
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PREGUNTAS DE ENTREVISTAS A DIRECTOR DE FOTOGRAFIA -
CINEMATOGRAFIA
¢ Que tal ha sido como experiencia durante estos Gltimos tiempos como director
de fotografia dentro del medio visual por el cual se ha venido desarrollando en
la ciudad de Guayaquil.
e Cuales son los recursos cinematograficos que mas utiliza en sus proyectos
audiovisuales
e Enalgin momento ha escuchado el término Fashion Films.
e Ha realizado proyectos audiovisuales bajo el formato Fashion Films
e Desde su experiencia, cree usted que este formato se aplica en la actualidad.
e Podria indicar cual es el proceso creativo que desarrolla para poder aplicarlos
dentro de sus trabajos.
e Cuales son sus referentes mas importantes desde la cinematografia, estética,
narrativa que aplica dentro de sus trabajos.
e Ve usted una gran expectativa o futuro del Fashion Films aqui en la ciudad de

Guayaquil.
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GUAYAQUIL 30 DE ENERO DEL 2017
SR.
KEVIN PONCE
BIOLOGO
DIRECTOR PROVINCIAL
De mis consideraciones. -
Yo Christian Emmanuel Vargas Pefafiel con Cl 0919525915, egresado de la carrera
de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Audiovisuales de la Facultad de
Artes y Humanidades de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, por medio
de la presente le solicito a usted el espacio y permiso de la chocolatera ubicada en la
provincia de Santa Elena por el cual se hara unas grabaciones en conjunto con mi
equipo de produccion, por motivo de mi tesis mas no como algo personal. Por la cual

le quedo muy agradecido de antemano.

Espero una respuesta favorable, de antemano me despido

Christian Vargas Pefafiel
Cl. 0919525915

Teléfono: 0995517408
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GUAYAQUIL 30 DE ENERO DEL 2017
Sra.
BEATRIZ LADINES
RESERVA DE PRODUCCION MARINO COSTERA PUNTILLA DE SANTA
ELENA
De mis consideraciones. -
Yo Christian Emmanuel Vargas Pefafiel con Cl 0919525915, egresado de la carrera
de Ingenieria en Produccion y Direccion en Artes Audiovisuales de la Facultad de
Artes y Humanidades de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, por medio
de la presente le solicito a usted el espacio y permiso de la chocolatera ubicada en la
provincia de Santa Elena por el cual se hara unas grabaciones en conjunto con mi
equipo de produccion, por motivo de mi tesis mas no como algo personal. Por la cual

le quedo muy agradecido de antemano.

Espero una respuesta favorable, de antemano me despido

Christian Vargas Pefafiel
Cl. 0919525915

Teléfono: 0995517408

88



Guayaquil, 19 de febrero del 2018

CESION DE DERECHOS DE USO DE IMAGEN
(MODELO)

1. A través del presente documento el bajo firmante, en adelante CESIONARIO
cede de manera irrevocable a favor de Emanuel Martinez, sucesores y cesionarios, a
quienes en adelante se denominaran colectivamente “EL PRODUCTOR?”, el derecho
ilimitado de uso de las imagenes de video y audio captadas a su persona, con el
objetivo de filmar, grabar, fotografiar imagenes y sonidos para la produccion
audiovisual con titulo de trabajo Analisis esquemético del fashion films como
estructura narrativa y su aplicacion en audiovisuales-demo-DREAMS (en
adelante LA PRODUCCION), con el derecho ilimitado para usar, exhibir y/o
explotar, y licenciar a otros para que usen, transmitan, exhiban y/o exploten la
produccion, en todo o parte, a través del universo y de manera perpetua, y en
cualquier manera y en cualquier tipo de medio conocido o disefiado ahora o en el

futuro.

2. El cesionario reconoce también el derecho del productor a cambiar, editar,
modificar, y revisar en cualquier momento LA PRODUCCION en todo o en
parte, y a combinar la misma, en todo o en parte, con otros materiales o

trabajos.

FIRMA:

NOMBRE: NUBIA SANDOVAL
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RESUMEN:

El presente trabajo de investigacion, por el cual se realizo el analisis esquematico del
Fashion Films, es una herramienta mas dentro de las producciones cinematograficas
como formatos audiovisuales lo cual se usa como una narrativa por medio de historias
y emociones que dan a fusionar dentro del mismo.

El trabajo de investigacién estd dividido en cuatro capitulos, dando la forma
investigativa y situaciones que marcan referencias de como esta el mercado de la
moda, publicidad y la cinematografia con un marco tedrico técnico, entrevistas con
referentes al medio y andlisis de cada uno de las piezas audiovisuales por directores
de fotografias reconocidos mundialmente y referentes nacionales dando como
resultado a una implementacion de la misma.

El objetivo del trabajo de investigacion, dada la situacién actual y la problematica de
las tendencias que marcan el Fashion Films como un formato audiovisual, es darlo a
conocer con sus respectivas funciones y caracteristicas dentro del desarrollo en el
medio audiovisual en ecuador especificamente en la ciudad de Guayaquil.
ABSTRACT:

The present research work, whereby was realized the Fashion’s Films schematic
analysis, is an extra tool inside the cinematographic productions as audiovisual
formats, which is used as a narrative through stories and emotions that lead to fusing
on it.
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The research work is divided in four chapters, giving the investigative form and
situations that gives references of fashion market, publicity and the cinematographic
with a technic theoretical framework, interviews with references of the media and the
analysis of each audiovisual pieces by photography directors worldwide recognized
and national references giving as result an implementation of it.

The objective of the research work, given the actual situation and the trends
problematic that makes the Fashion Films as an audiovisual format, is to make it
known with its functions and characteristics inside the audiovisual media
development in Ecuador, specifically in Guayaquil city.
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