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RESUMEN

El presente trabajo busca identificar y caracterizar el perfil de la productora en el contexto de
la publicidad digital en el Perd. La metodologia de este trabajo parte de un enfoque cualitativo
y una interpretacion critica de los procesos que tiene como base la experiencia profesional de
la autora. A partir de un flujo actualizado de la produccion de contenido audiovisual, se explica
cada una de las etapas del proceso, tipos de contenido, asi como las empresas, medios, sujetos

involucrados y los vinculos entre los mismos.

El espacio publicitario digital en el Peru, particularmente en el ambito audiovisual, carece de
una sistematizacion actualizada que describa y explique el quehacer, las nuevas demandas,
conocimientos y habilidades especificas del campo laboral en cuestion, asi como las
caracteristicas y especificidades de la funcion de produccién. Asi, se propone un primer
cimiento que cierre aquellas brechas de conocimiento, a partir de un conjunto de experiencias

profesionales en el medio publicitario digital peruano.

Esta experiencia de sistematizacion concluye que, si bien este campo estd protagonizado
principalmente por profesionales audiovisuales, existe un campo laboral muy acorde para el
quehacer del publicista, donde la alfabetizacion audiovisual del perfil actual del publicista
podria resultar provechosa para hacerlo competitivo. En ese sentido, se evidencia la necesidad
de resaltar y generar puentes entre ambas carreras, ya que una base publicitaria permite mirar
la realizacién mas estratégicamente. De la misma manera una base audiovisual permite crear

ideas realizables a nivel de recursos y mucho més narrativas desde su concepcion.

Palabras clave: Publicidad, produccion audiovisual, contenido digital



ABSTRACT

This work aims to identify and characterize the profile of producers in the context of digital
advertising in Peru. The methodology used in this work is based on a qualitative approach and
a critical interpretation of processes, relying on the author's professional experience. By
analyzing the current flow of audiovisual content production, each stage of the process, types
of content, as well as the companies, media, and individuals involved, along with the

connections between them are explained.

The digital advertising space in Peru, especially in the audiovisual realm, lacks an updated
systematization that describes and explains the activities, new demands, specific knowledge,
and skills required in the field, as well as the characteristics and specificities of the production
function. Thus, this work proposes an initial foundation to close those knowledge gaps, drawing

from a set of professional experiences in the Peruvian digital advertising industry.

The findings from this systematic approach indicate that while this field is primarily dominated
by audiovisual professionals, there is a suitable job market for advertisers, where the
audiovisual literacy of the current advertiser's profile could prove advantageous to make them
more competitive. Therefore, there is a clear need to highlight and create connections between
both professions, as an advertising background allows for a more strategic perspective on
realization. Similarly, an audiovisual foundation allows for the creation of ideas that are feasible

in terms of resources and much more narrative from their conception.

Keywords: Advertising, film production, digital content
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INTRODUCCION
EL PROCESO DE LA PRODUCCION PUBLICITARIA EN EL CONTEXTO

DIGITAL PERUANO ENTRE EL 2017 Y EL 2023

A lo largo de los ultimos 20 afios, los medios de comunicacion y la forma en la que las personas
interactian han visto un giro drastico debido a los avances tecnoldgicos. EI contexto digital y
el auge de los medios sociales en el que interactuamos actualmente ha generado un tipo de
dindmica social diferente. La hiperconectividad crea un consumidor con demandas especificas
y una condicion digital particular, en la que no solo consume lo que las marcas venden, sino

que puede elegir, opinar y generar su propio contenido.

En este contexto, las marcas no solo necesitan ser consumidas, sino ser parte de la conversacion
para integrarse a este estado de conexidn constante. La publicidad debe adaptarse y encontrar
nuevos formatos y recursos que representen un cambio de paradigma desde la concepcion de
la idea hasta su realizacion y pauta. Requisitos como inmediatez, proximidad, relevancia y

liquidez son indispensables para acercarse al consumidor actual.

Asi, se ha dado lugar a campafias e ideas que deben adecuarse a distintos formatos para estar
presente en la vida de sus consumidores de manera rapida y constante (a través de vallas, TV,
radio, Facebook, Instagram, Youtube, entre otros). Asimismo, la ubicuidad de la conversacion
genera multiplicidad de temas y contenidos, que, para ser recordados, deben ir a la par de las

personas. Esta adaptacion ha supuesto que la optimizacion de recursos, como tarea esencial de



toda casa realizadora'y, en particular, a cargo de la productora, sea una demanda que atender

a fin de responder a los requerimientos que el contexto y el flujo publicitario exigen.

En ese sentido, el objetivo del presente trabajo de suficiencia profesional (TSP), es identificar
y caracterizar el perfil de la productora en el contexto de la publicidad digital en el Per(. Para
ello, busco sistematizar su quehacer, asi como las nuevas demandas, conocimientos y
habilidades especificas en el campo laboral. Esto se lograra a través de la descripcion y
comprension del medio, las empresas y los sujetos involucrados, asi como las dinamicas en las
que la productora se articula en dicha estructura. Ademas, tendra como base mi formacion
como publicista en la Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacién de la PUCP y mi
desempefio profesional durante los ultimos siete afios como productora publicitaria, tanto en
una agencia digital como en mi rol como productora independiente. En conjunto, he participado
en la produccion de mas de 150 comerciales para medios sociales que involucraron a 42 marcas,
13 agencias de publicidad y nueve casas realizadoras. Estas cifras me han permitido conocer el
contexto en el que se inscribe el objeto de la sistematizacion, asi como las dindmicas implicadas

en el rol de la productora publicitaria digital.

El TSP se desarrolla en tres capitulos. En el primero, doy cuenta del contexto digital y la forma
en que se genera un nuevo tipo de contenido con caracteristicas particulares. Esto me permite
identificar la especificidad del medio a partir de una propuesta de categorizacion de piezas que
responde a las implicancias de tiempos, presupuestos y despliegue mediatico, a fin de
establecer las particularidades de la funcion de produccion en el medio. Este reconocimiento

ha sido realizado en el marco del flujo de trabajo publicitario desde el pedido de la marca, la

! a casa realizadora, también llamada “casa productora”, “realizadora” o “productora”, es el lugar/espacio que
brinda el servicio de realizacion audiovisual a las agencias para realizar los videos publicitarios. Es decir, son
quienes se encargan de producir, grabar y entregar el spot listo para pauta.



generacion de la idea por parte de la agencia, hasta la produccion audiovisual de las piezas? por
las casas realizadoras. Con esto, busco comprender la necesaria simbiosis entre los distintos

actores, centrdndome puntualmente en la productora como cabeza de esta ultima.

En el segundo capitulo, describo las tareas a cargo de la productora, las habilidades duras y
blandas que forman parte de su competencia, y las especializaciones existentes. Este Gltimo
aspecto lo desarrollo en detalle, ya que la magnitud de cada proyecto determina productores
especificos para ciertas areas, lo que evidencia la necesidad de adaptabilidad y optimizacion de
recursos que la produccién de contenido digital genera. En ese sentido, es importante reconocer
que la funcién de produccion requiere de un profesional preparado y formado en habilidades

transversales que le permitan cumplir cualquiera de las especializaciones detalladas.

Finalmente, en el tercer capitulo me acerco a la funcién de produccion a partir de la revision
del spot de la marca Field “Dale vuelta al verano” (2023), donde trabajé como productora de
campo y productora de arte, y, ademas, asumi la direccion de arte. Con esto, busco presentar
de manera tangible los aspectos y relaciones abordados en el segundo capitulo, haciendo énfasis
en como se resolvio el pedido del cliente y la materializacidn de la idea de la agencia, pero
también cémo mi formacion, conocimiento del medio y funcidén aportaron en la Optima

resolucion del proyecto.

La sistematizacion de mi experiencia profesional en el campo de la produccion audiovisual, su

problematizacion y reflexion, ha evidenciado como mi formacion profesional, sin ser

9w LI INT] ”

2 La pieza, es sinénimo de “spot”, “comercial”, “pieza audiovisual”, “video”, “contenido”, “reclame”, pero que al
fin de cuentas se refiere al video que narra la idea creativa. En el mundo digital, esta pieza puede no ser siempre
de camparfia, también se trabajan piezas como contenido diario, que, si bien responden y se alinean a la marca, no
tienen ningln objetivo adicional que mantenerse activos en la conversacion (tal es el caso del contenido de la
grilla de redes sociales).



especificamente en menesteres audiovisuales, representa un diferencial en el entorno donde me
desempefio y puede, a su vez, ser una linea de especializacién para futuros colegas. En ese
sentido, el tema que abordo se constituye como un aporte a la formacion de profesionales, en
la medida en que pretende ser un material de referencia para el desarrollo de contenido en la
curricula de la carrera, asi como una guia para la formulacion y/o resolucién de los aspectos de

la realizacion que comprenden los cursos.

Por ultimo, no quiero concluir sin antes dar cuenta de mi decision sobre el uso del femenino
para designar el rol que analizo a lo largo de mi TSP. Esta decision se debe a la necesidad de
abrir espacio en el mundo audiovisual y sobre todo el publicitario a nuevos talentos femeninos.
Es cierto que el mercado laboral esta protagonizado en su mayoria por hombres y por ello, el
término productor es la constante. Sin embargo, al ser yo mujer productora, que convive en el
campo con esta falta de representatividad elijo enunciar y marcar esta necesidad a través de mi
TSP e incito a quienes lean este trabajo a optar por potenciar y promover la formacién de
productoras, y buscar mayor representatividad en cargos de poder en el mercado publicitario

peruano.



CAPITULO 1

LA PRODUCCION AUDIOVISUAL PUBLICITARIA DIGITAL

1.1. La publicidad digital

Desde la aparicion del internet, nuestra forma de comunicarnos, informarnos, relacionarnos y
consumir se ha transformado abismalmente, pero ¢qué nos demanda este cambio desde el
quehacer profesional publicitario? La velocidad con la que la innovacion aparece, so6lo nos
otorga dos opciones: reinventarnos y adaptarnos o quedar obsoletos. Los modelos de trabajo y
las estructuras organizacionales han cambiado, la aparicion de los freelancers y el trabajo

remoto han permitido que el mismo negocio se transforme.

Como afirma Neira, “hoy, gracias a los moviles inteligentes, disponemos de conectividad
absoluta, veinticuatro horas al dia, siete dias a la semana, en cualquier lugar, en cualquier

momento” (2015, p.19).

En esta constante conexion, las personas no son solo actores pasivos, receptores de mensajes y
contenido. Gracias a las nuevas tecnologias, pueden convertirse en autores y generadores de su
propio contenido y compartirlo con otros. En este contexto, aparece el social media, donde el

medio estd compuesto por las propias personas. Como indica Moreno (2014):

Los medios sociales son todas aquellas herramientas que nos permiten, hablar,
escuchar, dialogar e interactuar con otros individuos, empresas e instituciones; aquellas
gue nos ponen en contacto con una comunidad formada por personas con intereses

afines a los nuestros o a los de la compafiia para la que trabajamos; y aquellas que



destruyen el tradicional esquema emisor y receptor y fomentan la interaccion entre

todos los usuarios, proponiendo un nuevo paradigma de comunicacion. (p. 14)

Con el nacimiento del “prosumer®”, surge un nuevo paradigma para las marcas: ser relevantes
para llamar la atencidon. La comunicacion requiere ser pensada y creada estratégicamente, el
contenido tiene que ser personalizado, tomando en cuenta que las personas son quienes deciden
qué mirar, qué atender y tienen maltiples plataformas a su disposicion. Ademas, como indica
Marti (2010), la interaccion entre el prosumer y la marca se complejiza, ya que esta ultima
“puede implicarse activamente desarrollando y divulgando sus propias comunicaciones de
marketing” (p. 12). Sin embargo, la tecnologia trae cambios para ambos lados, si bien presenta
retos al empoderar al publico y darle un rol activo con capacidad de respuesta, brinda también
herramientas a la marca que le permiten mejorar su capacidad de segmentacién y medicion,

facilitando la tarea de humanizar la informacién.

Es en este contexto que “el llamado marketing de contenidos (content marketing) gana
posiciones como herramienta de posicionamiento de marca y de vinculacion (engagement)”
(Polo & Polo, 2012, p. 122). Una estrategia de marketing que busca generar contenidos
relevantes que logren captar la atencion del publico de manera natural y orgénica, a partir del
conocimiento de sus gustos, intereses y objetivos, distribuyéndolos en los medios digitales

donde se encuentran.

3 Hace referencia a consumidor que tiene el poder no solo de consumir pasivamente, sino también de
retroalimentar, cuestionar, elegir y producir su propio contenido. Esta mas informado, es proactivo, y tiene la
capacidad y disponibilidad de elegir qué quiere escuchar, como y cuando.



De ahi que el tipo de contenido, la frecuencia, la inmediatez, lo atractivo y la capacidad de ser
relevante cobran gran importancia, tanto al crear la idea como al producirla. Es decir, se espera

una capacidad de reaccién mucho més rapida y una necesidad de adaptabilidad intrinseca.

Sobre esto, Polo y Polo (2012) afirman en #Socialholic:
la abundancia de informacién y la fragmentacion de audiencias requieren una
productividad al alcance de unos pocos: debe costar menos producirlos, deben estar
optimizados y disefiados para la plataforma social en la que seran distribuidos y, sobre

todo, deben desmarcarse del ruido circundante. (p. 122)

La produccion publicitaria
La produccién de spots también ha sufrido un cambio radical que se expresa en los tiempos de
realizacion, costos, recursos, narrativa, acabados estéticos, entre otros, para mantenerse a la par
de los cambios en el publico. Asimismo, los avances tecnoldgicos han impactado en los
dispositivos que permiten generar contenido (camaras, programas de edicion y todo el arsenal
audiovisual) y la cultura del “hazlo tu mismo” (DIY), es una tendencia presente en redes
sociales. Las personas tienen acceso a suficiente informacion para ser autbnomas respecto a
casi cualquier cosa:
Estamos pues, ante la venganza del aficionado. La disponibilidad de hardware en forma
de ordenador personal, con enormes capacidades de procesamiento y de software con
funcionalidad avanzada a precios populares anima a la gente a producir. Y a menudo,
el resultado parece profesional. Y a veces, los profesionales copian la estética amateur

porque es lo que pega en internet. (Polo & Polo, 2012, p. 23)



En adicidn a esto, los celulares son lo suficientemente poderosos y muy cominmente usados
para generar contenido. La figura de los content creators, y los influencers, son clara evidencia
de esta gran transformacion tecnoldgica y como se crea el contenido en la red. Contenido
interesante, divertido, emocional, didactico, es generado y compartido de manera gratuita por
miles de personas diariamente: trends de Tiktok, bailes de moda, experiencias de vida,
tutoriales de un sinfin de temas, gente que comparte su dia, recetas, recomendaciones,
informacion educativa, mascotas, consejos, entre otros. Las marcas no pueden quedarse de lado

y deben competir con esa cantidad de contenido autogenerado.

Asi, los medios sociales se convierten en el nuevo medio predilecto para interactuar con el
publico, pues es ahi donde esta la gente. En esta linea, las redes otorgan facilidades a los
anunciantes que ningun otro medio brinda: potencial de segmentacion, gran volumen de tréafico

diario, alta permanencia y un costo de pauta mucho menor que en otros formatos.

Sin embargo, y como bien comenta Mufioz en el prélogo de Funny marketing:
Ya no se trata, por tanto, de diferenciar entre publicidad tradicional o nueva publicidad,
entre comunicacion convencional o comunicacion digital, de hecho, ni siquiera
podemos plantearlo como una dicotomia entre lo digital o lo analdgico, ya que en
realidad la publicidad convive en medio de ambos mundos. La publicidad actual busca
conectar con su audiencia de la manera y con los medios més eficaces y por eso mismo
la nueva publicidad no debe ser on u off, sino la suma de ambos. Vivimos en una
sociedad que es analdgica y digital al mismo tiempo, real y virtual, que nos permite
estar conectados en todo momento y en cualquier lugar y que ya no establece

distinciones entre ambos mundos (citado en Marti, 2010, p. 7).



Esta es, entonces, una vida integrada que requiere una comunicacion a la par. Y asi como el
mundo publicitario cambia y se adapta, el mundo audiovisual que genera los contenidos

publicitarios debe transformarse por igual.

Antes de esta revolucion digital, los spots* de campafia requerian de un gran despliegue
econdmico, técnico y humano. Se necesitaba un gran grupo de profesionales para operar toda
la maquinaria audiovisual que requeria grabar un comercial. Sin embargo, aunque hay distintos
tipos de comerciales, con diferentes implicancias y logisticas, los nuevos tipos de contenido en
tendencia pueden llegar a ser mucho mas breves, faciles y rapidos de producir. Debido a que
las tendencias son generadas, realizadas y publicadas por el propio publico, los contenidos que
se deben producir como respuesta de la marca, deben tener una velocidad de salida y un coste
de produccion mucho menor. Por lo tanto, las casas realizadoras deben poder ofrecer un
servicio acorde, entendiendo que la idea es lograr que las marcas se mantengan relevantes y

generen una conversacion constante, util, simple y divertida.

Lograr esto, supone un equipo técnico (camaras, luces, accesorios) de menor complejidad y
mas econdmico, asi como un equipo humano reducido que permita ofrecer un precio
competitivo. Tal como se ha mencionado, esto se ha hecho posible gracias a los avances
tecnoldgicos que han permitido que lleguen al mercado equipos de grabacién de gran potencia
a precios relativamente asequibles y de uso menos sofisticado. Asi, los avances a nivel de post-

produccion permiten simplificar los requerimientos de las grandes producciones.

De esta manera, gracias a la tecnologia y la demanda del mercado, estas producciones pueden

reducir y optimizar costos incluso, y en muchos casos, por mas de la mitad del precio de antes.

4 El spot es el video publicitario que resume la idea de la campafia en una pieza audiovisual de aprox. 1 minuto.
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Los presupuestos ahora son de distinta indole, no todos los contenidos corresponden a una
campafa de lanzamiento o posicionamiento que implican una gran inversion. En cambio, hay
contenido que se debe generar para estar activos en la conversacion diaria y llenar la grilla de

contenido de Instagram o Facebook: trends, bailes virales, efectos de moda, o0 gags.

El caracter efimero de la publicidad se potencia en digital, y al ser conscientes que este
contenido nace, vive y se pierde en cuestion de dias, con la cantidad de conversaciones diarias,
es imposible pensar que todo el contenido generado tendré el mismo tiempo y presupuesto para

ser realizado.

Es aqui donde la produccion publicitaria encuentra un nuevo nicho y se configura una demanda.
Asi, se puede entender el nacimiento de maltiples casas realizadoras mas econémicas frente a

las grandes casas realizadoras ya establecidas en el pais.

1.2. Tipos de contenido

En este contexto y para responder a las demandas y caracteristicas de los medios sociales,
aparecieron nuevos formatos: videos cortos de 30 segundos 0 menos, videos en formato
vertical, videos orientados a algln trend o un tema muy coyuntural, contenido constante e
inmediato que esté presente en el dia a dia de las personas. En ese sentido, los modelos de
produccion se han adaptado para responder a estos nuevos pedidos, y la forma en que una

produccion se abarca, depende mucho del tipo de contenido e implicancia de la campafia.

De esta manera, a partir de mi experiencia como productora, propongo una categorizacion de
seis tipos de contenido que se diferencian respecto al nivel de experiencia que involucran, los

costos, la cantidad de equipo humano, el tipo de equipo técnico, los acabados de la pieza y los
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tiempos de pre y post-produccidn. Esta clasificacion me servira para explicar como el modelo

de produccion de un equipo® audiovisual puede variar segln la necesidad del pedido.

Cobertura de Eventos/Video Resumen

Hay una infinidad de razones por las que las marcas realizan eventos: el lanzamiento de un
nuevo modelo de auto, una accion BTL como parte de una campafia, un meet & greet con
alguna celebridad, una experiencia inmersiva, entre otras posibilidades. Sin embargo, al ser

presencial, no todo el pablico puede asistir.

Por ello, se hacen videos “resumen” de la experiencia donde se recopilan los puntos mas
importantes de la noche, las celebridades invitadas, las actividades importantes, entre otros. De
lo que se trata, es de dar visibilidad a la marca a través de la representacién de la experiencia

vivida.

Estos videos “resumen” son de un 1 minuto de duracion con adaptacion a vertical y fotos de
registro de entre 2-5 horas. Para esto, se cuenta con un equipo pequefio que, en mi experiencia,
consta de 3-4 personas: 1 productora, 1 videdgrafo, 1 fotografo y 1 asistente. Si el video es al
exterior o tiene una logistica interesante para registrar desde lejos, se agrega un drone. Este tipo
de proyectos no requieren mucho tiempo de pre-produccion, la jornada es corta y la carga de
trabajo ligera. Aunque los presupuestos no son altos, representan un buen retorno para la

productora, ya que se solicitan con frecuencia y se pueden realizar con un equipo pequefio.

® En todos los casos, haré referencia a equipos, es decir, un grupo de personas con competencias en distintas
areas que juntos realizan un video.
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Desde mi formacion como publicista, destaco la importancia no sélo de entender la propuesta
de la marcay el objetivo del evento, sino también, comprender al pablico al que se dirige. Esta
consideracion, ayuda a definir el tipo de tomas y ritmo de edicion al que nos vamos a enfrentar
y afiade el toque extra al video que, si bien registra un evento en tiempo real, tiene un objetivo
puntual: lograr que en 50 segundos el pablico que vea el video, se sienta parte de la experiencia,
se sienta mas cerca a la marca o desee ser parte también (ver Figuras 1y 2).

Figura 1. Video Lanzamiento GLC — Mercedes Benz 2023

Nota. Tomado de perfil de Instagram de Mercedes Benz Per(

(https://www.instagram.com/reel/CgZDI5KDg-

f/2utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4NDBkZg==). Produccion de video y

fotos de cobertura: Marisol Lahura.


http://www.instagram.com/reel/CqZDl5KDg-
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Figura 2. Video Lanzamiento Jeep Grand Cherokee 2023

Nota. Tomado de perfil de Instagram de Jeep Peru
(https://www.instagram.com/reel/CpBZ0OoavYRY/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=
MmJiY214NDBkZg==). Produccion de video y fotos de cobertura: Marisol Lahura.

Video Grilla

Los videos de grilla se suelen hacer en paquete. El departamento creativo de agencia planifica
el contenido mensual y, a partir de ahi, se producen distintos videos para cubrir el mes de
publicaciones en medios sociales (Instagram, Facebook, Linkedin, Tiktok, Youtube, etc). Se
contrata un equipo audiovisual que realice todos los videos en 1 0 2 dias de grabacion, de modo
que se puedan reducir costos, y el material editado se entrega de manera rapida para cubrir las
necesidades de las publicaciones. En su mayoria, son formatos cuadrados o verticales, ya que
son para publicaciones en medios sociales que se caracterizan por durar 1 minuto 0 menos. Asi,

el equipo replica o adapta contenidos existentes a lo que la marca solicita.


http://www.instagram.com/reel/CpBZOoavYRY/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid
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El equipo cuenta con al menos cinco personas: productor, asistente de produccion, cadmara,
asistente de luces y sonidista. Dependiendo de los personajes y vestuarios, se puede incluir
también una maquilladora. En este caso, tanto el espacio como la utileria, son proporcionados
por la produccion. En ese sentido, y por la implicancia del trabajo, las tarifas son un poco

mayores a las de una cobertura.

Esta es una de las categorias donde considero que mi formacién como publicista resulta
relevante. Este tipo de contenido tiene que responder directamente al tono de la marca, a sus
ejes de contenido y, a su vez, adaptarse al formato (mayormente vertical y corto). En ese
sentido, puede ser contenido muy informativo, 0 poco narrativo, pero es contenido que la marca
tiene que hacer de manera regular para responder a las necesidades de construir su marca en
medios sociales. Entender el alcance y las necesidades del consumidor digital como tal, ayuda
a que el modelo de produccion se pueda armar tomando como centro el objetivo

comunicacional.

Con un proyecto de grilla, el objetivo es generar con un costo eficiente la mayor cantidad de
contenido corto y adaptable a distintos formatos. Es decir, publicaciones que deben salir con
una frecuencia de 1-3 veces por semana durante un mes en los distintos medios sociales de la
marca. En ese sentido, la produccion debe estar pensada para lograr optimizar tiempos y cubrir
el contenido solicitado mes a mes. Poder ofrecer un servicio que responda a esta necesidad y

que sea viable econémicamente, representa un tipo de trabajo constante (ver Figuras 3, 4y 5).
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Figura 3. Video Grilla febrero 2023 Toyota - “;Cual es el significado EBD de tu Toyota?”

Nota. Tomado de perfil de Instagram de Toyota

(https://www.instagram.com/reel/Co2X9xAgSv7/?utm source=ig web copy link&igshid=

MmJiY2I4NDBkZg==). Produccion, direccion y arte: Marisol Lahura.

Figura 4. Video Grilla diciembre 2022 Toyota

Nota. Tomado de perfil de Instagram de Toyota

(https://www.instagram.com/reel/Cme20bJswTe/?utm source=ig web copy link&igshid=M

mJiY214NDBkZg==). Produccién, direccién y arte: Marisol Lahura.



http://www.instagram.com/reel/Co2X9xAgSv7/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid
http://www.instagram.com/reel/Cme20bJswTe/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=M
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Figura 5. Video Grilla Fiat - Dia de la madre 2023

Nota. Tomado de perfil de Instagram de Fiat

(https://www.instagram.com/reel/CsKBECDocb3/?utm source=ig web copy link&igshid=

MmJiY2I4NDBkZg==). Produccion, direccion y arte: Marisol Lahura.

Testimonial

Este tipo de video se realiza con la intencion de contar una “historia real”. El objetivo es
conectar con el publico a través de la identificacion y el vinculo emocional. Si bien es un
requerimiento logistico pequefio, este modelo requiere incluir un director, pues es una pieza

que necesita un nivel mas profundo de acting®, y tiene que ser dirigido para lograrlo.

Para lograr la intencion de ser realista, se puede usar el codigo de estudio o de locacion “real”,
dependiendo del guion. En este caso, al igual que en el anterior, el espacio tiene que ser
gestionado por el equipo de produccion, y los actores encontrados a través de casting. Incluso,
se puede intervenir el espacio, para darle una atmosfera alineada con la marca o con lo que se

requiere representar.

6 Capacidad actoral del personaje en escena.


http://www.instagram.com/reel/CsKBECDocb3/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid
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En este sentido, si bien es un despliegue pequefio, aparecen mas perfiles a tomar en cuenta:
director, productor, director de foto, asistente de foto/gaffer, director de arte, asistentes de
produccion, sonidista y maquilladora. Es un equipo de, al menos, 9 personas, que puede
aumentar dependiendo de la complejidad del espacio, el presupuesto o la accion pautada en el
guion. Asi, el cambio logistico va acompafiado de un aumento presupuestal. Es un proyecto
con mayor implicancia que una grilla ya que requiere un acabado méas cinematogréafico para

que lo real resulte interesante (ver Figuras 6y 7).

En mi experiencia, el formato testimonial también puede ser usado como pieza madre’ de
campafia y adaptarse a una pauta tanto en internet como en publicidad tradicional (TV,
exteriores, entre otros).

Figura 6. Testimonial Lexus — “Clientes” 2022

Nota. Tomado de perfil de Instagram de Lexus Peru

(https://www.instagram.com/reel/Cnm 7BPBsEIl/?utm source=ig web copy link&ig

shid=MmJiY2I4NDBkZg==). Produccion, direccion y arte: Marisol Lahura.

’ Se dice pieza madre a la pieza principal de la campafia, ya que recoge y despliega de manera clara y contundente
el mensaje y la estética del concepto.


http://www.instagram.com/reel/Cnm_7BPBsEl/?utm_source=ig_web_copy_link&ig
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Figura 7. Testimonial Anaflex — “Mujer por siempre” 2020

Nota. Tomado de canal oficial de Anaflex Mujer

(https://www.youtube.com/watch?v=eQQzHbwSne0). Produccién de campo, direccion de

arte y styling: Marisol Lahura
Video Campana Digital - Low Cost
Las campafias low cost o bajo presupuesto, son aquellas que tienen un guion desarrollado,
necesitan un equipo completo, pero no tienen el presupuesto suficiente para una logistica
tradicional. Estas campafias son gran parte de los pedidos de video en digital. Ya que, al ser
digital y de alta rotacion, las marcas cuentan con presupuestos ajustados y realizan pedidos
constantes. Es decir, hay flujo constante de trabajo para quien pueda ofrecer un precio

competitivo.

En Lima, existe una gran cantidad de productoras publicitarias nuevas dispuestas a entregar un
precio paquete® para conseguir mas proyectos. De hecho, es habilidad de la productora lograr

llegar a un punto medio entre el precio justo y la optimizacién de recursos con su equipo de

8 precio menor al estandar, ya que reduce algunos costos para poder entregar una buena oferta.


http://www.youtube.com/watch?v=eQQzHbwSne0)
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trabajo. Este tipo de proyectos tienen una logistica casi estandar, pero con perfiles multitasking,

donde una persona puede tener dos puestos 0 mas a su cargo, con el fin de reducir costos.

La calidad del contenido puede ser buena, pero suelen ser equipos conformados por
profesionales mas jovenes y/o de productoras asociadas a agencias. Los equipos suelen ser de
entre 12-18 personas con cada departamento definido (direccion, arte, foto, produccion,
postproduccion). Ademas, cuentan con gran detalle en los acabados, optimizando recursos y

competencias, logrando reducir presupuestos.

En mi experiencia, este tipo de contenido representa un gran reto para la productora, ya que
debe tener las herramientas necesarias para lograr condensar varios cargos en uno 'y la habilidad

para contratar un equipo que se adapte a esa forma de trabajo.

En el mercado publicitario actual, es muy comun encontrar este tipo de producciones (ver
Figuras 8 y 9). Esto puede evidenciar la necesidad de optimizar recursos para presentar una
propuesta econdémica competitiva. Pero a su vez representa también una situacion donde surgen
preguntas sobre cuanto es suficiente “optimizar”, ;hasta donde es una optimizacion de recursos
y cuando empieza a afectar el costo real de los recursos? ¢ cuando pasa de ser un diferencial de
la productora y se convierte en algo negativo? Es decir, ;esta optimizacién es siempre
“Optima™? ¢Se esta pagando por debajo de la tarifa al equipo de manera que representa una

falla del mercado?
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Figura 8. Campafia Toulouse Thinking 2023

Nota. Tomado de perfil de Instagram de Toulouse Lautrec Peru

(https://www.instagram.com/reel/CrjggmHI1xu/?utm source=ig web copy link&igshid=M

mJiY2I4ANDBkZg==). Direccidn de arte, produccién de arte y styling: Marisol Lahura.

Figura 9. Campafa Proplan Puppy 2022

Nota. Tomado de canal oficial de Pro Plan Per(

(https://www.youtube.com/watch?v=7J n5gdIG9w). Direccidn de arte, produccion de arte y

styling: Marisol Lahura.


http://www.instagram.com/reel/CrjqqmHI1xu/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=M
http://www.youtube.com/watch?v=7J_n5gdlG9w)
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Video Campafa Digital (Todo uso)

El ideal logistico de una campafia digital se encuentra en esta categoria, tanto a nivel de tarifa
como de cantidad de personas, tiempo y recursos. Son despliegues grandes en digital, que
permiten que cada area tenga las personas y los insumos necesarios para lograr un acabado
cinematogréafico. A su vez, son campafias que, si bien principalmente se van a usar en digital,
se adaptan para menciones en TV, afiches, banners, etc. En el argot publicitario se les dice

“todo uso”.

Esta y la siguiente categoria suelen ser ocupadas por las productoras publicitarias con mayor
renombre y trayectoria en Lima. Este nivel de produccion requiere un tratamiento
cinematografico particular donde el director del proyecto es la pieza clave. La devolucion y el
reel®, son la carta de presentacion de la productora. Al tener un buen presupuesto disponible,
la licitacion® abre todas las posibilidades de elegir la propuesta mas atractiva y visualmente

impactante que cuente de mejor manera el concepto de camparia.

Estamos hablando de equipos de 30 o mas personas, con equipos técnicos cinematograficos
(camaras, lentes, accesorios) y una logistica de produccion y arte mucho mayor que todas las
antes mencionadas. Cada servicio es especializado, no es necesario que una misma persona
haga varias cosas. De esta manera, se ofrece la especializacion de cada servicio. El acabado de
la pieza denota ese extra presupuestal, no solo a nivel de produccién sino también en la post-
produccion, montaje, color y sonido son enviados a distintas casas especializadas para lograr

un acabado casi cinematogréafico (ver Figuras 10 y 11).

9 El reel es un CV en formato video que para los audiovisuales es la mejor forma de presentar su trabajo.
10 Es el proceso de abrir una convocatoria de casas realizadoras para producir un video
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Figura 10. Campafia Zapatillas Power - Corazdn Profesional 2023

Nota. Tomado de canal oficial de Bata Peru

(https://www.youtube.com/watch?v=1]D86xF9yBs). Produccién de campo, direccion de arte

y styling: Marisol Lahura.

Figura 11. Campaiia Field Promo verano 2023

Nota. Tomado de canal oficial de Fiel Peru

(https://www.youtube.com/watch?v=kjTZguc4yNw). Produccion de campo, direccion de

arte y styling: Marisol Lahura.


http://www.youtube.com/watch?v=IjD86xF9yBs)
http://www.youtube.com/watch?v=kjTZguc4yNw)
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Video Campafa ATL (todo uso) o 360
Este modelo de produccion a nivel logistico es muy similar al anterior, pero, al ser campafias
mas grandes, requiere de guiones mas complejos, con mas escenas, mas locaciones, mas

personajes. Esto puede implicar, incluso, mas dias de rodaje.

Tanto el proceso creativo como la pre-produccion suelen ser mas largos. Esto supone mas
tiempo de aprobaciones y preparacion, asi como de post-produccién. Ademas, suelen requerir
aprobaciones regionales y, normalmente, son campafas realizadas por marcas con mucho
presupuesto transnacional o grandes marcas locales. (ver Figuras 12 y 13).

Figura 12. Campafia Ricocan - Alimentar a un perro hace un mundo mejor

Nota. Tomado de canal oficial de Ricocan Peru

(https://www.youtube.com/watch?v=CpTd8L|iDZY). Asistente de arte: Marisol Lahura



http://www.youtube.com/watch?v=CpTd8LjiDZY)
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Figura 13. Campafia Ricocat - EI amor verdadero siempre se alimenta

Nota. Tomado de canal Entretenimiento y Comerciales

(https://www.youtube.com/watch?v=qwy7B89vj2c).

Asistente de arte: Marisol Lahura

Asimismo, al ser 360%, el costo de los derechos de uso del talento también cambia, asi como
la vigencia de los contratos. De igual manera que en el caso anterior, se realiza con equipos de
mas de 30 personas, con un equipo de produccion grande. En muchos casos, la logistica es tan
amplia que se tienen distintas unidades de produccion. El objetivo es asegurar el

funcionamiento 6ptimo de la produccién.

1.3. Proceso de produccién: del pedido a la realizacion
El flujo de produccion tradicional (pensado en TV y con grandes presupuestos y tiempos
prolongados) se adapto a partir de las necesidades de inmediatez de la publicidad digital, y el

pedido de generar contenido rapido, econdmico y con una periodicidad cada vez mas corta.

11360 se dice de las campafias que incluyen diversos medios: digital (redes), TV, Vallas, etc. También llamadas
integradas.


http://www.youtube.com/watch?v=qwy7B89vj2c)
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En ese sentido, si bien todas las campafias publicitarias llevan a cabo la realizacion de piezas
audiovisuales para lograr dar a conocer su concepto y generar impacto, recordacion, relevancia

y conexion; es importante entender las adaptaciones que el proceso ha sufrido.

Presenciar el proceso de elaboracion de estas piezas, y el dialogo constante con comparieros
tanto de rodaje como de agencia, me permitio proponer un flujo de trabajo transversal a todos
los proyectos de los que he formado parte. Debido a mi formacion y mi ejercicio profesional
en el campo audiovisual, mi interés es que ambas partes entiendan cémo es cada proceso, tanto
a nivel de agencia (con los publicistas), como a nivel de la casa realizadora (con los
audiovisuales). Esto quiere decir entender el porqué de la pieza, a qué objetivos
comunicacionales responde, como son las jerarquias, la importancia del mensaje y el pablico,
asi como el medio y por qué tiene que adaptarse a ciertos formatos; sin dejar de lado la
implicancia practica de la realizacion de una idea, lo que toma producir, cada paso, detalle y

profesional que se requiere para lograr entregar una pieza.

Hacer referencia a la pieza audiovisual publicitaria, supone enmarcarla en el mundo
publicitario y, como tal, responde a una idea creativa a cargo de una agencia de publicidad y
sobre ella, un cliente con requerimientos puntuales sobre lo que desea transmitir y lograr con

cada pieza.

Asimismo, al estar circunscritos a los objetivos de marketing de cada campafia, no hay pieza
audiovisual publicitaria que cuente una historia por el simple hecho de contarla. Cada pieza
estd pensada estratégicamente para responder a una solicitud puntual relacionada a algin

producto o servicio y el flujo de trabajo incluye diversas aprobaciones para asegurarlo.
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Estudios o investigaciones que han abordado de manera sistematica el proceso, hay muy pocos,
sin embargo, parte del proceso planteado por Garcia-Clairac (2005), que, por motivos
practicos, adapté a partir de mi experiencia profesional y el foco en produccion, en un proceso
de 10 etapas. La Figura 14 permite observar como cliente, agencia y casa realizadora aparecen
a lo largo del proceso, asi como la interdependencia y la necesidad de un trabajo conjunto. De
esta forma, el pedido inicial del cliente pasa a convertirse, con ayuda de la agencia, en una idea.
Luego, esta se transforma en un guion que es plasmado audiovisualmente por la casa
realizadora y con la aprobacion del cliente, que sumado al feedback constante de la agencia, se
convierte en spot.

Figura 14. Diagrama del pedido al spot final

Nota. Elaboracion propia.
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El anunciante contrata a la agencia de publicidad, le pide un trabajo concreto con un
presupuesto determinado®?.

El anunciante hace llegar el pedido a la agencia a través de un brief'3, Segin Molla (2018),
“esta documentacion es el elemento vertebrador de la campafia publicitaria, que refuerza y
concreta los resultados a conseguir y la estrategia creativa que el cliente plantea” (p. 29). La
encargada de cuentas es quien revisa y organiza el proceso de trabajo del equipo a partir de
dicho brief, para pasar a planeamiento estratégico, de manera que puedan ahondar en la
informacion enviada, el publico objetivo y el contexto. La informacién relevante se entrega al
equipo de creatividad, encargado de generar la propuesta creativa. Una vez toma forma a nivel

conceptual, se arma el guion de lo que seria la pieza audiovisual de campafia.

Reconocer y sentar estas bases servira incluso al momento de plantear el tratamiento de la pieza
audiovisual, ya que debe estar alineada con el objetivo de campafia. Este documento se
comparte con todos los involucrados en el proceso de creacion de las piezas. Se realiza una
reunion de “brifeo”, donde la agencia se retine con la o las casas realizadoras en licitacion, para
que tengan claro el pedido, el guion y puedan elaborar sus propuestas con base esos

lineamientos. Las etapas de brief pueden observarse en el siguiente grafico (ver Figura 15).

12 Es comlin que el cliente tenga destinado un presupuesto para la campafia, pero hay camparias sin presupuesto
fijo, que se define luego de ver la campafia y el costo de la ejecucion.

13 Documento donde se detallan los datos que el 4rea de marketing considera relevante tener en cuenta para la
camparfia. Si bien los briefs son documentos enviados por el cliente que son clave para armar la campafia, no
siempre llegan con ese nivel de especificidad. Es ahi donde el trabajo del area de cuentas y planeamiento se vuelve
sustancial para poder enriquecer la informacion a trabajar. Sin una buena base sobre los objetivos de la campafia,
no se puede proceder a desarrollar una idea creativa.
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Figura 15. Etapas del Brief

Nota. Elaboracion propia.
La agencia prepara las ideas, las presenta, y arma guiones para que el anunciante
entienda la propuesta de campafia y apruebe
Lo primero que tiene que ser aprobado por el cliente es la idea. En este sentido, el papel del
equipo creativo es primordial, pues hacen uso de sus habilidades para proponer una estrategia
y un concepto de campafia que logre capturar lo que el cliente quiere comunicar, pero de una

forma ingeniosa y alineada con los objetivos deseados. Como sefiala Molla (2018):

La buena sintonia entre la agencia de publicidad y el cliente es fundamental. El cliente
conoce su producto y elabora el esbozo del anuncio. Este planteamiento es el punto de
partida de la campafia, aunque también supone un problema para la agencia si no
coincide con las ideas que ha desarrollado. Por lo tanto, la relacion entre el cliente y la
agencia discurre entre la aceptacién de los consejos e ideas del cliente y el disefio de

una campafia acorde a su presupuesto (p. 49).
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Esta sintonia a la que hace referencia Molla es, basicamente, conocer lo que el cliente necesita
y contérselo de manera convincente para conseguir la aprobacion de la campafia. Sin esta
primera aprobacidn, no se puede dar paso a la parte audiovisual. Por esto, quien crea el primer
guion es el creativo de agenciay el tratamiento posterior propuesto por el director publicitario,
estd subordinado a la aprobacion del creativo, ya que la idea y lo que quiere transmitir con la

pieza parte de su lado.

El director creativo y el director audiovisual publicitario deben estar en sintonia con el cliente,
y no perder de vista el objetivo a medida que se complejiza la puesta y se agregan mas capas.
De este entendimiento comun, depende la posterior aprobacion de la realizacién. Cuando el
pedido estd en manos de la realizadora, las aprobaciones primero pasan por agencia,
comandadas por el departamento creativo, y con ese feedback o “pre-aprobacion” pasa al
cliente.

Figura 16. Organigrama agencia en conexion con casa realizadora

Nota. Elaboracion propia.
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El anunciante aprueba la idea y encarga a la agencia la realizacion y emisién del spot.
Es necesario entender la relacion de dependencia jerarquica entre cliente, agencia y casa
realizadora. Ya que, si bien el creativo es quien crea la idea y arma el guion, y el director
audiovisual es el que convierte el guion en una pieza; el cliente es, finalmente, quien decide
qué vay qué no. Tanto agencia como casa realizadora (y todas las personas involucradas), estan
subordinadas a la decision del cliente.

Figura 17. Jerarquia cliente-agencia-casa realizadora

Nota. Elaboracion propia.

Una vez el cliente aprueba el concepto y la bajada creativa plasmada en un guion, ya puede
pasar el pedido a una casa realizadora (o productora). En este punto, ademas de la pieza como
tal, ya hay un plan de medios aprobados que marcan el formato'* de la pieza a realizar; es decir,
el cliente aprueba el concepto, la idea de la historia (guion) y los medios por los que se contara

esa historial®

14 Estos formatos responden a la pantalla donde se veré la pieza vertical (11:16), horizontal (16:11), cuadrado 1:1,
entre otros. Hace referencia a formatos como stories de Instagram, posts, videos de Youtube, cintillos, etc.

15 En digital, normalmente se toma en cuenta medios como: Instagram, Facebook, Youtube, Google Ads, y mas
recientemente Tiktok.
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La agencia prepara una licitacion para elegir la casa realizadora.

Normalmente, las casas realizadoras o productoras publicitarias son empresas distintas, que
brindan servicios de manera independiente y por proyecto a diferentes agencias. Asimismo,
con el boom de los medios sociales y la necesidad de hacer tanto contenido inmediato, han
nacido muchas productoras de contenido en Lima. Sin embargo, ninguna de ellas cuenta con
exclusividad con cierta agencia, por lo que, de la misma manera, las agencias de publicidad

tienen a su disposicion al mejor postor: mejor calidad al menor precio.

Hay agencias que, pensando en la cantidad de contenido digital que se necesita producir, han
abierto sus propias realizadoras o tienen parte del equipo de realizacién de manera dependiente
en su planilla. De esta manera, se pueden ofrecer servicios en paquete, con mejores precios y
de alta frecuencia, incrementando asi la filiacion con sus clientes. Esto permite, incluso
conseguir o aumentar fees'® mensuales. En estos casos, el contenido se hace con sus propias
realizadoras y no tiene que pasar por licitacion. Cabe mencionar que, en este modelo, todo
depende de la magnitud del proyecto. Al ser una dinamica digital, los equipos suelen ser mas
jévenes y con menos experiencias que equipos de larga trayectoria en el mundo ATL. Cuando
las campafias digitales son de mayor tamafio, en el caso de un lanzamiento o una campaiia 360,
Yy, por consiguiente, cuentan con mayor presupuesto, la licitacién se abre definitivamente y
apunta a las grandes casas realizadoras del pais. Asimismo, la eleccién de la casa realizadora
depende tanto de la agencia que filtra a las candidatas, como del cliente y el presupuesto total

del proyecto.

18 E| fee es un cargo mensual que le hace la agencia a la empresa por el servicio que le brinda.
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Las productoras competidoras, preparan una devolucién'’, un presupuesto y un
cronograma de trabajo.

La devolucidn es el primer momento donde la casa realizadora entra en contacto con el guion
creativo. Este momento del proceso es interesante, ya que es donde el &mbito audiovisual entra
en contacto con el &mbito publicitario para darle forma a la idea y plasmar el concepto en una

pieza memorable y clara.

Este primer contacto se hace a través de dos perfiles profesionales distintos: el director creativo
publicitario y el director de cine publicitario. Por un lado, el director creativo es un publicista,
experto en armar campafias, transformar ideas en conceptos que sean identificables, cercanos,
entendibles por su publico. Por el otro, el director de cine publicitario es un audiovisual, experto
en crear imagenes que generen emociones, escenas que transmiten sensaciones, un gesto, una

mirada, una secuencia.

Ambos profesionales tienen que trabajar en sinergia para lograr llevar a cabo la o las piezas de
campafia. En ese sentido, en el momento de la devolucion, la agencia puede ver qué
planteamientos llevan a cabo de mejor manera la idea que tienen en mente. Esta devolucion
consiste en una presentacién con una aproximacion general creada por el director de cine

publicitario, de lo que se lograria a nivel visual y narrativo si eligen su tratamiento.

En esta presentacion, podemos ver detalles de: ritmo, narrativa, color, sonido, estética, montaje,
animaciones para grafica, algunos detalles de arte y la atmdsfera en general de la pieza.

Normalmente, se acompafia de un shooting o storyboard para que la agencia pueda visualizar

17 Devolucién es una presentacion donde el director publicitario propone la narrativa y despliegue audiovisual del
guion, incluyendo detalles de tratamiento, ritmo, color, narrativa, arte, edicién y musica.
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las secuencias que se estdn planteando y es presentada por el director junto al productor
ejecutivo. Se agrega un cronograma de trabajo con fechas detalladas de pre-produccion, rodaje

y post-produccion, asi como el presupuesto correspondiente al proyecto.

Tanto cronograma como presupuesto es armado por la productora ejecutiva, tomando en cuenta
los requerimientos del pedido de agencia a nivel de derechos, formatos y demas; asi como lo
requerido por el director de su equipo para la realizacion optima de la pieza a nivel visual y

sonoro.

En esta parte, la dinamica de publicidad digital se diferencia de la clasica ATL, ya que nosolo
compite la realizacion més interesante o espectacular. A veces, por la demanda de tiempos
respecto a una campafia que se necesita con urgencia (por ser coyuntural, o un trend, etc.),
compiten también el méas rapido, cumplidor y econémico. La optimizacion de recursos es clave

cuando se licita un proyecto, tanto como la propuesta visual del mismo.

La agencia, en conjunto con el cliente, eligen una productora ganadora.

Una vez que el guion pasa a la casa realizadora, esta se pone a trabajar. Como se explico en el
punto anterior, un director publicitario arma una devolucion que incluye ritmo, narrativa, color,
sonido, estética, montaje, animaciones para grafica, algunos detalles de arte y mood en general
de la pieza. Por otro lado, un productor se encarga de armar el presupuesto y cronograma de
trabajo para llevar a cabo dicho requerimiento y lograr una pieza de 6ptima calidad. Si bien las
licitaciones son realizadas por el director'®y la productora ejecutiva, el equipo crece una vez

se aprueba el proyecto (ver Figura 18).

18 Dependiendo la magnitud de la casa realizadora la devolucién la hace solo el director, o de la mano de un
asistente de direccion. Ya que la basqueda de referencias para armar el planteamiento y el armado de la
presentacion como tal, requiere bastante trabajo y tiempo de escritorio.



Figura 18. Organigrama casa realizadora con conexién de agencia

Nota. Elaboracion propia.
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En la Figura 18, se puede observar como cada area despliega una serie de perfiles distintos para
complementar la propuesta y llevarla a la realizacion. Este despliegue se tiene lugar cuando el
proyecto es aprobado, es decir, agencia y cliente dieron el visto bueno a la devolucién, el

cronograma y el presupuesto, dando por iniciada la pre-produccion.

La productora ejecutiva, designa una productora de campo, quien se encargara de completar el
equipo necesario, coordinar la logistica de la produccion y resolver sobre los encargos de los
pormenores de la pieza a otras areas: locaciones®, casting®, logistica?', catering, movilidades,
entre otras. Todas estas coordinaciones se realizan con ayuda de asistentes de produccion,
quienes se designan para tareas especificas, de manera tal que el dia de grabacion todo esté

listo y en orden.

La productora ejecutiva es quien maneja el presupuesto asignado y coordina directamente con
la productora de agencia los detalles que tienen que ver con el cliente, alguna celebridad o
influencer que forme parte de la campafia. Ademas, solicita y hace seguimiento de los distintos
elementos que requieren de una aprobacion o trabajo del equipo de creatividad, asi como debe
asegurar que el cronograma de trabajo se cumpla y se llegue a tiempo con todas las

aprobaciones, reuniones y demas detalles.

Por el lado de direccion, las areas mas creativas, van a darle forma a la idea, desde la foto, el
arte y el sonido. Con la devolucidn aprobada, se retinen las cabezas de area para crear la estética

de la pieza. El director se encarga de explicarles qué quiere lograr, como se lo imagina, qué

19 as locaciones son los lugares donde se va a grabar el video, estas pueden ser espacios exteriores, plblicos o
interiores como casas, oficinas, entre otros, dependiendo lo que marque el guion y el director.

20 proceso por el que se eligen a los actores, extras o figurantes que apareceran en la pieza.

21 5e refiere a los elementos que se van a llevar al espacio elegido para hacer viable la grabacion: sillas, toldos,
cambiadores, etc.
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necesita que se transmita y tanto el director de foto como el de arte, encuentran la manera de

enriquecer esa propuesta desde su area.

En este punto del proceso, es importante que el director tenga muy claro el brief, ya que, al
darle forma al guion, este debe dirigirse al publico al que esta destinado en el formato y tiempo
definidos por el cliente. De la claridad del director, depende que las cabezas de area realicen
sus propuestas sin salirse del pedido. Esto es particularmente importante para el director de
arte, ya que es el encargado de generar el espacio donde las escenas van a ocurrir. Estas cuentan,
a través de la escenografia, los detalles del ambiente, la utileria, los muebles, los colores, una
historia que apela al pablico al que va y debe alinearse al objetivo de la pieza. Hay marcas mas
aspiracionales, otras que realmente buscan retratar lo cotidiano de su publico, otras que

simplemente deciden trabajar un cédigo mas ficticio, moda o cémico.

En este punto, la forma en como se traduce el arte depende de como el director ha interpretado
el brief al tratamiento, los requerimientos formales del guion y el propio research y creatividad
del director de arte. Es importante entender que, como sefiala Aprile (2008), toda produccién

consta de tres etapas: la pre-produccion, la produccion y la post-produccion:

No solo el medio y el contenido conforman el mensaje, también la forma. La produccion
de un comercial televisivo debe cumplir necesariamente estas tres etapas basicas:
preproduccion, produccion, postproduccion. En este transito el equipo técnico
aprovecha y aplica al maximo las experiencias y los recursos del cine. Habitualmente
lo hace con una buena dosis de creatividad y destreza puesto que hay que decir lo mas
(persuasion) con lo menos (fugacidad) a fin de movilizar todos los sentidos del target

audience (p. 119)
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La pre-produccion es la etapa donde se arma el equipo completo y con las diferentes cabezas
de area. Se trabaja a detalle la propuesta del director para ser presentada, aprobada y dar pase
a grabar (la produccion). En esta etapa, hay distintos momentos que requieren al equipo
reunido?? tomando decisiones en conjunto. Estas se encuentran detalladas en el cronograma de
trabajo armado por la productora ejecutiva y se pueden resaltar las mas importantes: Scouting,
reunion de avances, reunion de pre produccion interna, reunion de pre produccion general y el

scouting técnico; las tres ultimas se detallan mas adelante.

° Scouting

Es una reunidn presencial donde las cabezas de area y los asistentes principales revisan los
espacios potenciales donde se realizard la grabacion. Estos espacios son encontrados por el
locador y/o el equipo de produccion de campo, seleccionados por el director y estan alineados
a lo que marca el guion, pero también a la sensacion que quiere lograr el director. Dependiendo
del espacio planteado a nivel guion, pueden ser exteriores en ciudad, campo, afueras de lima,
provincias o interiores como casas, departamentos, oficinas, colegios, tiendas, entre otros.
Incluso puede optarse, dependiendo las necesidades del video, por trabajar en un estudio. Esta

decision es tomada por el director, una vez que revisa las opciones potenciales de espacio.

En el scouting, se toman fotos para definir encuadres, evaluar la luz y los requerimientos
técnicos del espacio seleccionado respecto a la carga eléectrica y facilidades del montaje de

iluminacién y foto. Ademas, estas fotos, son la base para la propuesta de arte. A partir del

22 Con la pandemia, las reuniones pasaron en su mayoria a ser virtuales, salvo el scouting que requiere ser
presencial, ya que implica ver el espacio fisico. Algunas agencias y/o clientes requieren reuniones presenciales,
de modo que el equipo se pueda conocer previamente, pero ya no es la constante.



38

espacio, el director de arte arma una propuesta y usa las fotos intervenidas®® para que, al
presentar su propuesta, el cliente pueda visualizar qué se va a armar y modificar en el espacio

real para lograr el ambiente que se requiere a nivel de guion y atmosfera (ver Figura 19).

Figura 19. Comparacion foto scouting, intervencion y escena final

Nota. Elaboracion propia. Proyecto Interbank - Casa al toque (2022).

23 | a intervencion es un trabajo de fotomontaje que se hace con las fotos de las locaciones, agregéandoles color,
elementos, efectos de iluminacidn, etc. de modo que el espacio se asemeje lo mas posible a lo que se quiere lograr.
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Después del scouting todas las areas empiezan a trabajar en su propuesta: Mientras el director
y su asistente, se encargan de desarrollar el shooting®*, encontrar referencias mas detalladas de
tratamiento, atmosfera y encuadres, revisar y aprobar el casting, y supervisar que todas las
areas tengan entregables alineados a su vision; la productora ejecutiva, se hace responsable de
todos los detalles alineados al key visual (KV)? de la campafia. Estos son trabajados por el area
creativa grafica de la agencia, de modo que puedan incluirse a la presentacion y el cliente pueda
ver todo integrado al momento de la reunion general. Por otro lado, el director de arte se encarga
de armar su propuesta que incluye: paleta de color, moodboard, intervencion, detalles de
utileria y propuesta de styling (maquillaje y vestuario) de los personajes; mientras que la casa
de audio trabaja propuestas de sonido®®y, en el caso de tener una locucion en off, presenta
opciones de locutor para que el director las filtre y se elijan las mejores opciones para la

presentacion.

° Reunion de Avances

Es una reunion interna con sélo los miembros del equipo de realizacion, donde el director revisa
la presentacion armada con todos y da su feedback a cada area. Todos los esfuerzos apuntan a
hacer tangible lo que se quiere lograr. El objetivo es que quede claro como se vera la pieza
final, buscando asi la aprobacién del cliente para pasar a la etapa de produccion. El director
debe estar conforme con cada detalle marcado dentro de la presentacion, ya que sera él quien
la exponga y defienda frente a la agenciay el cliente. Por su lado, la productora ejecutiva debe

validar que toda la propuesta esta dentro de presupuesto y es lograble, con los recursos

24 E] shooting o shooting board es un grupo de dibujos cuadro por cuadro de todas las escenas de la pieza.

ZE| KV, key visual, es, como su traduccion indica, la llave visual de la campafia. Es la pieza que abarca todos
los detalles graficos, estéticos y de sensacion que se quiere lograr desde la imagen de la campafia. Normalmente,
es una pieza grafica que alinea a todas las demas piezas, tanto graficas, como audiovisuales en sus distintos
medios y adaptaciones.

26 |_as propuestas de audio, dependiendo del presupuesto y pedido de la campafia pueden ser creacion original o
una cancion de stock. En ambos casos la idea siempre es llegar con opciones para que el cliente pueda elegir.
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destinados y los tiempos entregados, asi como que cumple con los requerimientos técnicos de

formato o pedidos puntuales de marca.

La casa realizadora presenta la propuesta final de realizacion para aprobacion en dos
momentos: PPl y PPG

Una vez la presentacion esta corregida y aprobada por el director, tiene lugar la pre produccion
interna (PPI). La PPI es la primera reunion donde todos los detalles de la produccion se
encuentran listos y consolidados en una presentacion: casting, acting, locaciones, planos, foto,
arte, vestuario, utileria, musica. En esta reunion, que a partir de la pandemia se volvio virtual,
el equipo principal de la casa realizadora, basicamente, produccion (productora ejecutiva,
productora de campo y asistentes de produccion) y directores de area (director, director de arte,
casa de audio y postproduccidn), se reinen con el equipo de agencia (productora, cuentas y
equipo creativo) para revisar cada detalle y entregar el feedback respectivo. La idea es filtrary

corregir la propuesta antes que el cliente la vea.

La pre-produccién general (PPG), es la reunion que se da con el equipo completo y el cliente
una vez que las correcciones de la PPI fueron resueltas. Es el momento decisivo de aprobacion
para pasar a la realizacion. Se elige la locacion ganadora, los personajes, vestuario, la musica

y todos los detalles que se procederan a conseguir.

La productora gestiona lo necesario para obtener lo detallado en la PPG y realizar el spot
Una vez la PPG esta aprobada, el equipo de grabacion va a la locacion elegida para ver en el
mismo espacio el planteamiento de escenas, a esto se le conoce como scouting técnico. Aqui,
el equipo de fotografia define, junto a direccion, la optica, encuadres finales, luces, accesorios

y equipos que utilizara para lograr el acabado deseado.
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El departamento de arte toma las medidas del espacio y revisa el set que ira armando. La
produccion, por su lado, empieza a coordinar que se necesitara para lograr que el dia de rodaje
todo funcione en orden. En ese sentido, destina espacios para cliente, agencia, vestuario y
maquillaje, almacenamiento de equipos de luces, almacenamiento de utileria, espacio de

catering y almuerzo, estacionamientos disponibles, requerimientos de la locacion, etc.

Al terminar el scouting técnico, el equipo de direccién arma un plan de rodaje?’ que permitira
dar orden al dia de grabacion y organizar a todo el equipo buscando cumplir con los tiempos
propuestos. En la dinamica del contenido digital, a veces estos tiempos se vuelven minimos,
ya gue un mismo plano debe ser grabado tomando en cuenta sus reducciones y adaptaciones a

los distintos formatos digitales (pastillas muy cortas, o stories verticales).

A la par que se va armando el plan de rodaje, produccion confirma a todos los involucrados
(tanto equipo como talento) fecha y hora de citacion. La citacién® depende mucho del plan de
rodaje, ya que las coordinaciones deben ser precisas para que el equipo técnico no tenga

tiempos muertos y que todo esté disponible al momento que se requiera.

Por su lado, el equipo de arte produce y consigue lo necesario para armar la escenografia
planteada. Escenografia, muebleria, utileria, vestuario, todo se consigue de la manera méas
fidedigna posible a lo que el cliente aprobd en la PPG. He aqui el reto de la produccion de arte

y vestuario, ya que deben hacer realidad una propuesta en papel.

27 Documento que especifica el orden de los planos y el tiempo destinado para cada uno, asi como los
requerimientos a tener en cuenta.

28 Hora que se le especifica a cada miembro del equipo, tomando en cuenta el plan de rodaje y lo que
se requiera de él o ella para la escena.
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La productora realiza el spot bajo la supervision de la agencia, quienes revisan e informan
puntualmente al anunciante de la evolucion del spot

La siguiente etapa, llamada produccion, corresponde a la realizacion del spot. También es
conocida como rodaje o grabacion, ya que es el dia donde la pieza se graba. Este es el momento
donde el equipo completo se reune en la locacion para darle vida a la pieza. Todas las areas
trabajan en sintonia alineadas al plan de rodaje®. El cliente y la agencia también forman parte
de la grabacion, y van revisando los detalles de cada plano hasta sentirse a gusto con el

resultado.

El spot se editay una vez terminado, la agencia se lo presenta al anunciante. El anunciante
es quien aprueba y autoriza su emision.

Una vez se termina la produccion y el rodaje culmina, se da paso a la post-produccion. En esta
etapa, todo el material grabado pasa a ser editado a nivel de historia (montaje) y se agregan los
efectos necesarios: se trabaja el sonido, la musica, las sobreimpresiones y el acabado de
colorizacion de la imagen. Dependiendo la magnitud del proyecto o el tipo de produccion,
puede tener una duracion de 1 dia o 1 mes, de acuerdo a la cantidad de detalles y aprobaciones

que requiera y que figuren en el cronograma aprobado.

En esta etapa se marcan dos grandes momentos de aprobacion: el offline y el online. El offline
es la entrega del armado de la historia, es decir, se disponen las escenas en orden para que la
agencia y el cliente puedan ver que la historia se explique y entienda de manera correcta. La
dupla de editora/montajista y director, es esencial. De ellos depende que la historia tenga el

impacto deseado y logre transmitir las sensaciones propuestas. Este primer armado se presenta

2% Documento que detalla por horas cada plano que se grabara, lo que incluye, qué y a quiénes involucra. De este
modo se puede ir previendo y preparando todo lo necesario. Ademas, sirve para que el equipo se mantenga
ordenado y se proyectan las horas de trabajo de ese dia.
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en bruto, es decir, solo el armado de escenas, el sonido, musica, color se realizan post

aprobacién de este armado.

Una vez la agencia aprueba el corte, el cliente lo revisa en la reunién de offline. En esta, el
director presenta el video y recibe los comentarios del cliente, idealmente con la aprobacion de

la pieza para dar pase al acabado fino.

Una vez el cliente da la aprobacién del corte, el video pasa a ser trabajado a detalle. En esta
etapa se afinan: sonido, masica, locuciones, graficas y color, asi como cualquier correccion

dada y se entrega el video final a la siguiente revision llamada online.

El online es el video final, tal cual se publicaria. Se presenta al igual que el offline en una
reunion donde el director, productora y equipo de post-produccion proyectan al cliente el video.
Si el cliente aprueba el video, la productora entrega los materiales en los formatos solicitados
por la agencia y concluye su servicio. Si no se aprueba al 100%, se realizan los cambios

pertinentes hasta lograr la aprobacion y la publicacién de las piezas.



CAPITULO 2

LA PRODUCTORA PUBLICITARIA

En este capitulo busco exponer el papel de la productora en el proceso de produccién
audiovisual publicitaria, sus quehaceres y la importancia de un perfil multidisciplinario,

multitasking, y con una gran capacidad de adaptacion y resolucion.

Previamente detallé el proceso de produccion audiovisual a través de la enumeracion y
desarrollo del proceso, y cdmo este se adapta a las necesidades de la publicidad digital. En este
capitulo, me encargaré primero de explicar cuales son los tipos de productora que existen, y lo
que implica el trabajo de cada uno para luego pasar a armar un perfil de productora transversal
a todas las tipificaciones, tratando de indagar en las habilidades, aptitudes, actitudes y nociones
que requieren para ofrecer un servicio de calidad, competente y adaptable al entorno cambiante

y dinamico del mundo digital en el que vivimos.

En el mundo publicitario, la productora es la profesional encargada de viabilizar y tangibilizar
la idea hasta llevarla a realizar, editar, aprobar y publicar. Es la encargada y cabeza para que el
servicio se complete de manera Optima, liderando al equipo humano y gestionando el
presupuesto, asi como viabilizando las ideas del director a cargo de la realizacion y cumpliendo

con todos los requisitos solicitados por la agencia y el cliente. Como sefiala Carpio (1995):

Un productor es, en principio, un creativo con una sensibilidad particular para captar
las cosas que suceden a su alrededor y convertirlas en parte atractiva del producto que
realiza. Asimismo, un productor es un gerente, conocedor de todas las facetas y

responsabilidades de una produccién. En otras palabras, es el promotor y gestor de una
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idea, administrador de recursos humanos, econdmicos y materiales de los cuales

dependera el éxito o el fracaso de una produccion. (p. 25)

2.1. Tipos de productora

Si bien se puede establecer una definicion general de la productora, como la responsable de
coordinar y proveer los recursos necesarios para la realizacion del spot. Las responsabilidades
a su cargo son tantas que, dependiendo de la magnitud del proyecto, el cargo se subdivide,

dando como resultado distintos tipos de productora.

La tipologia de la productora corresponde a la necesidad de tener a una persona especializada
y encargada al cien por ciento de un area especifica; como la productora de arte, orientada a
proveer y facilitar los insumos para el departamento de arte. En ese sentido, cada productora

mencionada tiene un area de competencia distinta.

También es importante tomar en cuenta que, si bien todos los tipos pueden coexistir en una
produccion, no necesariamente estan presentes en todos los tipos de producciones. En una
produccion de gran magnitud, si se dara el caso, pero, en una con menor presupuesto y un
despliegue mas pequefio, lo mas probable es que solo exista una productora realizando

maultiples funciones.

Productora de agencia
Es la productora que forma parte del equipo publicitario y es el nexo entre la agencia y la casa
realizadora. Sus tareas son primordialmente de supervision. Se encarga de contactar a las

posibles casas realizadoras y de armar la licitacion, y esta al tanto que las propuestas entrenen
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tiempo y el presupuesto. Ademas, es la facilitadora de informacion y recursos para la casa

realizadora.

Dentro de la agencia trabaja directamente de la mano de la ejecutiva de cuentas, ya que ambos
cargos estan orientados a la organizacion y cumplimento de objetivos en las fechas pactadas.
La encargada de cuentas organiza al equipo de agencia (planners, creativos, graficos, medios,
etc.) y la productora, por su lado, organiza y hace seguimiento a la casa realizadora hasta la
entrega del material y su posterior publicacion. Su principal vinculo con la casa realizadora es

a traves de la productora ejecutiva.

Productora Ejecutiva

Es la figura dentro de la casa realizadora que se encarga de conseguir los proyectos. Esta en la
busqueda constante de licitaciones y tiene contactos en distintas agencias para mantenerse al
dia en el mercado publicitario. Son personas con afios de experiencia en el rubro y una cartera
de clientes propia. En otras palabras, son quienes mantienen funcionando como empresa a la
casa realizadora. En medio de una produccidn, son las encargadas de armar el presupuesto y
buscar las formas de financiar la produccion hasta que el cliente pague el proyecto. Ademas,
son quienes mantienen el vinculo directo con la productora de agencia, asegurando el 6ptimo

desarrollo del proyecto y el cumplimiento de todos los requerimientos formales del proyecto.

Productora General

Es la encargada de definir el modelo de produccién 6ptimo para llevar a cabo el proyecto. Se
encarga de administrar el presupuesto designado en las distintas areas segun requerimiento.
Tiene la tarea de convocar al equipo humano, acordar tarifas, detallar el cronograma y hacer

que el equipo completo lo cumpla. De las coordinaciones de este cargo depende que todo llegue



47

a tiempo para el dia de rodaje y que todos los imprevistos estén contemplados o puedan
manejarse dentro del presupuesto destinado. Trabaja de la mano del director, ayudandolo a
bajar la propuesta en términos de viabilidad econdmica, ademas de mediar y conseguir lo que
requiera. Supervisa, ademas, que todos los departamentos (Foto, Arte, Sonido, Post-
produccion) lleguen con sus entregables para las presentaciones de PP1'y PPG, asi como con
la pre-produccion correspondiente para tener todo listo el dia de grabacién. Requiere de
capacidad de organizacion y liderazgo, ya que de sus coordinaciones y gestiones depende que

todo funcione adecuadamente.

Productora de Campo

Si la productora general se encarga de conseguir y cerrar los acuerdos con el equipo humano,
la productora de campo se encarga de conseguir los elementos que van a conformar la
produccion: locaciones, actores, catering, movilidades, logistica, contratos y demas detalles.
Cuenta con asistentes para mapear todas las tareas que requieren su atencién. Es un cargo
ejecutivo, “de campo”, como dice su nombre, ya que tiene que salir a buscar las cosas. Este
tipo de productora tiene una larga lista de proveedores de todo tipo que le permiten realizar
hasta el pedido mas atipico. Para las tareas que requieren base de datos 0 una competencia
particular como locaciones o casting, se subcontratan a casas especializadas, pero es la
productora de campo quien esta detras y, en caso no se tenga presupuesto para subcontratar, se
encarga de conseguirlo. De igual manera, tiene una relacién muy cercana con el departamento
de arte, ya que también se encarga de ayudar al area si algo esta faltando. Basicamente consigue

toda la logistica y resuelve cualquier inconveniente en campo de las demas areas.
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Productora de Arte

Este cargo se encuentra dentro del departamento de arte, y su labor es conseguir todo lo
necesario para que la propuesta de arte se concrete, es decir, cada elemento que conforma el
set propuesto por el director de arte: mobiliario, utileria, accesorios, plantas, luminarias, etc.
Cada detalle planteado y aprobado debe ser conseguido para lograr poner en escena lo
propuesto al cliente. Este perfil necesita tener nociones estéticas y una gran capacidad de
resolucién, ademas de un conocimiento extenso de lugares y proveedores de decoracion, asi
como contacto con artistas o artesanos que puedan construir dentro de presupuesto y tiempos
algin elemento puntual que se requiera. También es importante que sepa manejar un
presupuesto, y repartirlo de manera 6ptima para que alcance conseguir todo lo que se necesita.
Al finalizar la produccién, la productora de arte debe entregar una liquidacion con el detalle de

todos los gastos realizados y cuadrar el dinero restante con lo entregado.

Asistente de produccion

Este es el primer paso para cualquier persona que quiera entrar en el mundo de la produccién
publicitaria, ya que gran parte del conocimiento de una productora es la experiencia que solo
los rodajes dan. Las asistentes se encargan de apoyar a todas las areas, pero estan comandadas
por alguna de las productoras senior. Sus tareas son puntuales, ya que estan en un proceso

formativo.

En el marco de este trabajo, me resulta interesante mencionar que, si bien la especializacion de
las competencias es importante, el mercado demanda siempre una relacion precio - calidad
competitiva. En ese sentido, considero esencial entender el rol de la productora como una
facilitadora que finalmente se encarga de gestionar, conseguir y organizar el proyecto o pedido

a su cargo. Y es que, en el contexto actual de la publicidad digital, donde -como mencioné
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anteriormente- los presupuestos se reducen, construir habilidades transversales que permitan
resolver cualquier encargo, permitird a la profesional de la produccion poder adaptarse a

distintos tipos de proyecto.

2.2. Caracteristicas y know how de una productora

Debido a que la productora es la gestora de la produccion, encargada de encaminar todos los
recursos, organizar los tiempos y coordinar con el equipo para llevar a cabo de manera 6ptima
la produccion, nos enfrentamos ante un perfil con muchos matices y distintos campos de

competencia.

Como comenté previamente, si bien hay distintos tipos de productoras, una productora debe
poder adaptarse al pedido y gestionar el encargo. Es la habilidad de cada productora lograr
viabilizar la tarea asignada, sea la produccidn total, parcial o un detalle en particular. Y para
esto, hay habilidades y conocimientos transversales a todas las tipificaciones que podemos

enumerar.

Antes de pasar al detalle de las habilidades, es importante mencionar que el perfil de una
productora integral, sobre todo en el entorno digital del que hablo, es trascendental. Los
presupuestos se ajustan, los equipos se reducen y optimizar costos es casi un pedido general.
Es tarea de la productora viabilizar ese pedido y ofrecer un servicio competente y de calidad.
En ese sentido, hablamos de una gran capacidad creativa, alta velocidad de respuesta,
conocimiento practico y una curiosidad autodidacta que permita apoyar a todas las areas y

gestionar de manera eficiente cada proyecto.
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Por otro lado, es importante entender también que al ser la productora la gestora del proyecto,
su quehacer implica una constante interaccion con las diversas y numerosas personas que
conforman su equipo. Es decir, hay un conjunto de habilidades blandas que debe tener para
desempefiar su labor: liderazgo, trabajo en equipo y empatia son basicos para llegar a acuerdos,

trazar puentes y llevar a buen puerto cada rodaje.

El trabajo de produccion publicitaria es siempre un reto, ya que proyecto a proyecto hay detalles

nuevos por aprender, decisiones que tomar y personas nuevas con las cuales lidiar.

Know How Publicitario
Una productora publicitaria tiene que conocer el medio en que su pieza se desenvuelve. En ese
sentido, entender la dinamica de creacion de un concepto, la razon de ser de una campafa

publicitaria, los objetivos comunicacionales y la jerarquia de aprobaciones es esencial.

No todos los productores son publicistas, pero todos han aprendido en el campo a entender el
pedido, el flujo de la agencia, la importancia del concepto creativo y que la narrativa de la pieza
audiovisual depende del concepto publicitario y que este quede claro. En mi experiencia, este
entendimiento de lo publicitario, facilita en gran medida los flujos de trabajo, ya que la
productora se presenta tambien como un filtro alineado a la marca. Ademas, entender los
procesos de agencia y las formalidades de la marca (logo, restricciones, cintillos de

informacion, etc.) permite adelantarse y estar preparada ante las peticiones del cliente.

Conocimientos técnicos audiovisuales
Si bien no hay un manejo directo de equipos como camara, luces y demas, una productora tiene

que conocer con que esta trabajando. Los procesos basicos, equipos, los codigos y formatos.
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Son facilitadoras del flujo de construccion de la pieza, por lo que es necesario que entienda el
funcionamiento técnico. Es una manera también de optimizar, desde su posicion puede y debe

proponer la manera mas eficiente de lograr el mejor acabado.

No solo a nivel técnico y de acabados, la productora es quien se encarga de administrar tiempos
y marcar fechas de entregas, por lo que entender el proceso, el tiempo que toma cada cosa y
cuanto realmente se puede correr es basico. Es comun en el medio publicitario que los pedidos
sean para ayer, por lo que al ser la cabeza del equipo debe ser un justo medio entre las

competencias general del equipo y lo que requiere la agencia.

Creatividad

Ser creativa es la Unica salida cuando optimizar es la tarea. Encontrar maneras de resolver cada
proyecto demanda mucho ingenio. Si bien hay casos ideales donde el presupuesto y tiempo no
es problema, la mayoria de proyectos requieren mas tiempo y dinero del que tienen asignado.
En ese sentido, pensar la forma de darle la vuelta al proceso, simplificar algun item, armar un
modelo de produccion que entre en presupuesto es la tarea del dia a dia de las productoras,

sobre todo, en el entorno digital.

No solo para viabilizar el proyecto en términos de tiempo y costo, ademas, una productora es
la encargada de resolver todas las dudas y cualquier imprevisto. Cada proyecto es una lista de
tareas nuevas, a veces, abismalmente diferentes. Es labor de la productora encargarse de
encontrar la forma de entender y brindar soluciones siempre. Es decir, un constante ejercicio

creativo para idear soluciones.
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Practicidad

Los tiempos de pre-produccion, produccion y post-produccion se ven directamente afectados
por las limitaciones de cada proyecto. La productora es la encargada de entregar el proyecto a
tiempo, por lo que, a su vez, debe hacer correr al equipo. En ese sentido, debe tomar decisiones
en caso de contratiempos, problemas, o dudas. Debe ser rapida tomando decisiones, y siempre

apuntar a imparcialmente entregar la mejor pieza en las circunstancias dadas.

Asimismo, es parte de su labor prescindir de algunos detalles, y mediar con el equipo de
direccion, post-produccion y la agencia, para llegar a puntos medios donde la pieza no se vea

comprometida, pero pueda ser resuelta en el tiempo asignado.

Proactividad en el autoaprendizaje

Es el dia a dia de una productora recibir pedidos, donde lo que se solicita puede ser
creativamente interesante, pero de una viabilidad complicada. En muchas oportunidades, hay
pedidos que no tienen una resolucion clara. Sin embargo, parte del perfil de una productora es

una curiosidad innata que la lleve a buscar hasta llegar con la respuesta.

De este modo, la productora estd en constante aprendizaje. Estos conocimientos no se
adquieren en la etapa formativa, sino que se ponen en préactica, desarrollando y creciendo a
través de cada proyecto grabado. En mi experiencia, una formacion que motive la curiosidad
autodidacta, la investigacion y una capacidad de cuestionamiento constante ayuda a que una
productora se vuelva mas resolutiva. No tiene la respuesta a todo, pero constantemente esta

aprendiendo cdmo resolver y aplicar nuevos conocimientos.
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Adaptabilidad al cambio

No hay ambiente mas cambiante que una agencia de publicidad. Los pedidos, las campafias,
las grabaciones, salen dia a dia y no siempre con el tiempo suficiente para coordinar con todos
a la perfeccion. En ese sentido, la interaccion entre cliente, agencia y casa realizadora se ve
interferida por reprocesos, a veces por validaciones entre agencia y cliente, otras por temas
internos de las empresas. Un cronograma puede ser modificado en cuestion de segundos por
distintos motivos: un pedido nuevo, una opinion de cliente, cambios en el guion, problemas de
disponibilidad de algun recurso, etc. Siempre hay imprevistos y es parte del caracter de la

productora afrontarlos de manera amable y resolutiva.

Es parte de las tareas de la productora, como el conector entre la casa realizadora y la agencia,
mantener una relacion cercana y armoénica a pesar de los cambios de ultima hora y las
descoordinaciones ajenas a él. En ese sentido, ser adaptable al cambio, no verse afectada por
él, y proponer soluciones frente a dichos imprevistos es parte de lo que se espera de una

productora.

Capacidad de planificacion y organizacion

Una productora es la encargada de llevar a cabo la realizacion de la pieza, lo que implica
determinar los tiempos y acciones necesarias para entregarla de manera dptima a la agencia y
al cliente. En ese sentido, es importante una buena planificacion y gestion del tiempo. Todo
proyecto aprobado cuenta con un cronograma de trabajo, este es realizado por la productora y
aprobado tanto por la agencia como por el cliente. Armar un cronograma bien detallado y con
tiempos realistas, pero que responda a las necesidades de la campafa es basico, cada reunion,

aprobacidn, entrega, revision figura en dicho documento.
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Una productora habil sabe cémo conciliar sus tiempos con los de la agencia. Los pedidos, sobre
todo en el rush digital, suelen venir con muy poco tiempo de realizacion, ya que dependen de
una fecha especifica, un trend o una promo. En ese sentido, la productora debe ajustar los
tiempos de su equipo sin comprometer la calidad de la pieza. Es una habilidad importante que

se adquiere con el tiempo y la préctica constante rodaje tras rodaje.

Liderazgo, empatia y manejo de situaciones de estrés

Una productora se encarga de movilizar al equipo, decidir y definir procesos, contratar al
equipo humano y asegurar el funcionamiento de cada departamento. Por ello, requiere de un
perfil con gran capacidad de liderazgo, habilidades sociales que le permitan interactuar,

comprender y empatizar con diferentes personas y personalidades todo el tiempo.

Cada proyecto es un set distinto de personas y egos que deben trabajar en armonia, contra el
tiempo, largas horas de trabajo y sometidas a gran estrés. La productora resulta el engranaje
que mantiene el orden y el buen funcionamiento del equipo, logrando resolver cualquier
inconveniente 0 malentendido dentro de su equipo, como con la agencia o el cliente. Es la

persona gue ante toda situacién mantiene la calmay plantea soluciones.

Me resulta interesante reflexionar sobre como mi formacion y el constante trabajo en equipo al
que me Vi expuesta, ciclo a ciclo, me permitié entender, conocer y empatizar con distintas
personalidades. Como publicista, mucho de lo que fue mi experiencia formativa me ayuda
ahora a entender como es el proceso creativo dentro de la agencia, desde el porqué del concepto,
el objetivo, la idea que se quiere transmitir al pablico, etc. En ese sentido, una ventaja a mi
favor frente a mis colegas audiovisuales, es el entendimiento de algunos conceptos,

terminologias publicitarias y objetivos comunicacionales relacionados al producto. Sin
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embargo, desde mi posicion como productora entiendo que narrativamente hay detalles
publicitarios que, a veces, entorpecen la pieza como propuesta audiovisual. Por esta razon,
saber que es una pieza con un objetivo publicitario, pensando en un pablico objetivo particular
es un punto a favor que facilita en gran medida mi trabajo de intermediaria entre el equipo

audiovisual y la agencia.



CAPITULO 3

CASO: PRODUCCION FIELD - PROMO VERANO 2023

En este tercer capitulo desplegaré de manera préactica los pasos del 5-10 del proceso descrito
en el primer capitulo a través de la campafia promocional “Dale vuelta al verano” de Field
verano (2023), donde desempefié el cargo de productora de campo, productora de arte y
directora de arte. El cliente fue la marca de comestibles Field, la campafia estuvo a cargo de la
agencia Publicis y la casa realizadora Florida Video para la ejecucién de las piezas. Dado que
el énfasis del trabajo tiene que ver con la produccion, es importante sefialar que esta pieza esta

categorizada como una campaia 360° (ver p. 23).

Elegi este proyecto por ser uno de mayor implicancia a nivel logistico y variedad de piezas.
Con tres unidades trabajando a la par distintos tipos de contenido en una multilocacién con mas
de 30 personas en set, considero que es un buen ejemplo para evidenciar el trabajo de la
productora y todas sus implicancias. Ademas, evidencia la necesidad del perfil de una
productora cubriendo varios roles, como en mi caso, con produccién de campo y arte. Si bien
es ventajoso, en el sentido de optimizar presupuestos, centralizar decisiones y acelerar
procesos, supone también dificultades como la intensidad del quehacer y la cantidad de
pendientes, requiere una organizacion especifica y, en general, una dedicacién de tiempo y

esfuerzos mayores al ser un equipo mas reducido.

En este proyecto, mi participacion inicid en el punto 5 del flujo (ver Figura 20): la devolucion
del proyecto, donde competimos con otras casas realizadoras para entrar en presupuesto,

tiempos y una buena ejecucién. Para poder visualizar mejor el flujo y el detalle de cada paso,
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lo dividi en dos momentos como vemos en la siguiente figura. Para poder visualizar mejor el
flujo y el detalle de cada paso, lo dividi en dos momentos (ver Figura 21).

Figura 20. Diagrama del pedido al spot final — Caso Field

Nota. Elaboracion propia.

Figura 21. Diagrama detallado — Caso Field

Nota. Elaboracion propia.
3.1. Armado de Presentacion
En esta etapa, se agrupan todos los puntos que se enmarcan en el armado de la presentacion.
Es decir, todo lo que se hace y requiere para conseguir la aprobacion en la PPG y pasar a

producir y grabar. En ese sentido, las partes del proceso que se incluyen son:
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o Las productoras competidoras, preparan una devolucién®, un presupuesto y un
cronograma de trabajo
o La agencia, en conjunto con el cliente, eligen una productora ganadora

o Se presenta para aprobacion la propuesta en dos momentos: PPl 'y PPG

La casa realizadora Florida recibid la solicitud de licitacion por parte de la agencia Publicis,
con el pedido de una campafa promocional llamada “Dale vuelta al verano”, una campafa
pensada para lanzar un sorteo a nivel nacional, donde cada empaque tendria un cddigo
promocional para participar. La idea central era “un verano divertido en casa gracias a Field”
y se lanzaria por redes sociales, afiches y paneles. El reto incluia un presupuesto ajustado para
la magnitud de la solicitud.

Figura 22. Guion Creativo del TVC de campafa

Nota. Archivo Devolucion de Florida Video.

El director encargado del proyecto tuvo la tarea de traducir el guion de la agencia a un formato

maés audiovisual: la devolucion, presentacion llena de referencias donde busca marcar una linea

30 Devolucion es una presentacion donde el director publicitario propone la narrativa y despliegue audiovisual del
guion, incluyendo detalles de tratamiento, ritmo, color, narrativa, arte, edicion y masica.
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visual y narrativa de lo que seria la pieza. Referencias del acting, el efecto del “Dale vuelta”,
coémo giraria la cdmara, cuéles serian los elementos que vestirian la escena del antes y como se
veria el después de modo que respire diversion. La presentacion del rojo, color de marca, y las
elecciones del color general del video para hacer hincapié en el verano.

Figura 23. Devolucion Field - Promo Verano

Nota. Archivo de Florida Video.

Normalmente, mientras el director se encarga de armar la devolucidén para presentar su
propuesta de realizacién, la productora arma un cronograma y presupuesto; de ser aprobados,
pasan a llamar al resto del equipo. En este proyecto, me convocaron para poder bajar
realistamente los requerimientos de producciéon y armar un presupuesto competitivo. El
proceso se volvioé un poco mas grupal, y la propuesta se armd de antemano sabiendo qué era

posible lograr tomando en cuenta el presupuesto total del proyecto.

Junto a la productora ejecutiva, armamos el cronograma y el presupuesto final. Cabe mencionar
que este es uno de los puntos a favor respecto a mi perfil. Asumir dos cargos, produccién y
direccion de arte, me permitié redistribuir presupuestos de un area a otra, logrando entrar en

costos y tiempos. Es por esta razdn que me convocaron en esta etapa (ver Figura 24).
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Figura 24. Cronograma de trabajo Field - Promo Verano

Nota. Archivo de Florida Video.
Luego de presentar la devolucion, enviar presupuesto y cronograma, nos indicaron que

ganamos. Es en este momento donde el trabajo a nivel de produccion se intensifico: teniamos
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1 semana exacta para encontrar y presentar todos los componentes del video y obtener la
aprobacidn para la grabacion. Las tareas de los distintos cargos que manejé se juntaron y era

importante armar un equipo sélido para delegarlo y avanzar.

En este momento, defini mi modelo de produccién, elegi mis asistentes y las dividi segun las
tareas que tenia que cumplir para la PPG, a nivel de produccion de campo, produccion de arte
y direccion de arte (ver Figura 25).

Figura 25. Organigrama modelo de produccion

Nota. Elaboracion propia.
Realicé dos grandes divisiones: produccién y arte. Para esto, decidi trabajar con cuatro
asistentes para todo el proyecto. Dos de ellas estaban designadas para la parte de arte, y las

otras dos para produccion, ademas de un locador y una “castinera”!. El objetivo de mi modelo

%1 persona (0 empresa), designada a encargarse por completo de conseguir los actores que se requieran para el
spot. Tanto de convocarlos, como enviar opciones, pedirles videos, fotos, pruebas, ensayos, etc.; asi como cerrar
tema de contratos y honorarios.
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era poder supervisar todas las areas y encargar las tareas diarias (escribir, llamar, convocar,
armar PPT, etc.) a una persona en particular. De este modo, todo el trabajo de escritorio iria

avanzando a la par y yo podia hacerle seguimiento mientras armaba la propuesta de arte.

En esta etapa de pre-produccion el equipo que se activo era el que estaba seleccionado en los

recuadros color gris (ver Figura 25). Los demas se gestionaron y activaron el dia de rodaje.

Produccion de campo

La tarea principal fue ayudar a materializar el proyecto: conseguir actores de acuerdo al publico
objetivo, una locacion alineada con este publico, gestionar todos los elementos necesarios y
recursos para llevar a cabo la propuesta final, en los tiempos definidos por el cronograma para
laPPG, que en este caso fue de una semana. Para estas tareas, estaban designadas dos asistentes,

una “castinera” y un locador.

Tareas:

° Locacion: Para absolver esta tarea, organizamos los requerimientos de la locacion en
consonancia con el guion y los requerimientos técnicos y logisticos. Gracias al
presupuesto con el que el proyecto contaba, contratamos un proveedor de locaciones,
lo que, en el argot audiovisual, se conoce como locador. Los requerimientos del guion
se centraban en una casa de clase media con una azotea que permitio armar una piscina
inflable y una sala que retratara de manera estética, pero real una casa promedio de clase
media. Por esto, apuntamos a buscar una casa en zonas centro como Jesus Maria, Pueblo
Libre o Magdalena; la idea era conseguir una casa grande que permita desplegar la
logistica de produccidn, pero no apuntar a una casa evidentemente enorme con piscina

y jardin. De igual manera tener en cuenta la vista exterior, no estamos hablando de un
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condominio privado lleno de casa lujosas o frente al mar, sino una vista tipica de
edificio, frente a un parque, donde puedes ver la ciudad y los otros edificios que
acomparian. Ademas, a nivel logistico, necesitdbamos una casa con multiples espacios
libres, ya que requeriamos realizar fotos en fondo blanco, gifs en fondo chroma y contar
con espacios para catering, vestuario y sala de cliente. Para la PPG, previa seleccion y

scouting con el director, elegimos tres locaciones que se agregaron a la presentacion.

° Casting: A partir de lineamientos generales y el presupuesto, se trabajo un proceso de
casting blended. El equipo de produccion se encargo de abrir convocatoria de actores y
a la vez se encargd a una persona castinera buscar perfiles de actores de acuerdo con
los requerimientos del guion y las especificaciones solicitadas por el director. Una vez
seleccionados los actores, se pidieron los callbacks® para completar la presentacion al
cliente.

Figura 26. Pre-seleccion de casting

Nota. Elaboracién propia para proyecto Field Promo Verano

%2 \/ideos que se solicitan a los actores elegidos por el director donde se puede ver un ejemplo de cémo serfa su
actuacion en la escena real. Para ello, se les da un texto, se marcan ciertas indicaciones de actuacion y se les pide
grabarse representando dicha escena. De esta manera, se puede elegir al personaje indicado para el papel.
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Direccion de arte
Tal como he sefialado, para este proyecto se me encargo, ademas de la produccion de campo y
arte, la direccion de arte. Centralizar cargos en una sola persona no es un modelo tipico. Sin

embargo, en este proyecto, permitié “entrar en presupuesto” y ganar la licitacion.

En términos préacticos, este modelo me dio la posibilidad de gestionar el presupuesto tanto de
produccion de campo como de arte (utileria, escenografia y vestuario) y redistribuirlo segin
las necesidades que se presentaron. En ese sentido, reduje algunas compras de utileria para
agregar una persona en el equipo de produccién, conseguimos un proveedor mas econémico
de movilidades para cubrir los extras de viaticos del equipo y logramos resolver un sobrecosto

en vestuario con el monto destinado a otra area.

Sin embargo, al ser también la directora de arte, armé mi propuesta conociendo los montos de
cada cosa que planteaba, asi como los proveedores que me facilitarian abaratar los costos del
armado. Junto a mi equipo, en este caso dos asistentes de arte, armamos una presentacion de
utileria a partir de mi propuesta inicial de modo que yo pueda elegir las opciones mas
econdmicas, pero estéticamente adaptables a lo que queria. Es decir, hubo un gran trabajo de

mesa para poder crear on a budget.

Para evidenciar el trabajo que hariamos, preparé un 3D con todos los detalles del armado. Esta
propuesta fue alineada a los pedidos del director sobre acting, los requerimientos de guion, asi
como los detalles de la marca relacionados al brandbook, con una gran presencia de rojos y

amarillos, asi como un espacio mas real y cotidiano.
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Figura 27. Comparacion foto scouting, intervencion, escena final

Nota. Elaboracién propia para Proyecto Field - Promo Verano (2023)

Ademas, propuse el vestuario acorde con las escenas y la atmosfera de la propuesta de arte, asi

como el maquillaje y peinado. Con esto, cerramos todo lo relacionado a lo visual en la propuesta.
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Figura 28. Propuesta de Arte y Vestuario

Nota. Elaboracién propia para el Proyecto Field - Promo Verano (2023).

Mientras avanzabamos con estos detalles en el area de produccion y arte, el departamento de
direccion se encarg6 de armar el shooting. La idea era completar la presentacién de manera que,
cuando se expusiera frente al cliente, contemos con todos los insumos necesarios para poder dar

cuenta de lo que ibamos a hacer.

Figura 29. Shooting

Nota. Archivo proyecto Field Promo Verano (2023)

Para finalizar las areas de post produccion y sonido, se enviaron sus propuestas, tanto de disefio

como efectos. Con el compendio de todos estos elementos se arma y cierra la presentacion.
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Una vez que todas las areas completaron sus partes y se armo la presentacion a cliente, pasamos
a revision. En el caso de este proyecto, salvo cambios menores®, la propuesta se aprob6 en

ambas instancias.

3.2. Produccién y Rodaje
Esta etapa agrupa todos los puntos correspondientes a conseguir todo lo presentado en el acépite anterior
y preparar la logistica del dia de grabacion, asi como la dinamica en dicho dia. En ese sentido, las partes

del proceso gue se incluyen son:

o La productora gestiona todo lo necesario para obtener todo lo detallado en la PPG y realizar el
spot
o La productora realiza el spot bajo la supervision de la agencia, quienes revisan e informan

puntualmente al anunciante de la evolucion del spot.

o Una vez terminado el spot, la agencia se lo presenta al anunciante. El anunciante es quien

aprueba y autoriza la emision del spot

Este es el punto donde pasamos del trabajo en mesa al de campo. Coordinamos, buscamos y
salimos a conseguir todo lo que se planted en la propuesta. Luego, se confirmé la locacion
elegida, se confirmaron a los actores, se coordiné la logistica, la puesta en escena, las compras

de utileria, el vestuario, los dummies, entre otros detalles.

Una de las tareas con mayor trabajo en campo es la de produccién de arte, donde es necesario
conseguir todos los elementos de la propuesta. Este cargo se activa, normalmente, luego de la

PPG, donde, ya con la aprobacidn final de la propuesta, se debe conseguir todo. En este

%3 Los cambios fueron relacionados a vestuario, solicitaron ropas de bafio en el caso de la hija, menos reveladoras,
de cuerpo entero o dos piezas que no sean bikini. En el caso de los premios, se pidié cambiar algunos por otros
modelos y en el caso de guion, ajustar textos.
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proyecto, yo tuve cuatro asistentes a mi cargo, y mi modelo de produccién fue integral, es decir,
dividi entre las cinco las tareas de campo, arte y produccion, asi fuimos consiguiendo y
gestionando de manera conjunta. Este es un modelo que suelo usar debido a que me encargo

de varias areas a la par.

El primer paso es mapear todas las tareas de cada area, programar mis tiempos y dividir los
pendientes segun las competencias de cada una de las chicas de mi equipo. De este modo, si
bien estoy al tanto de cada punto, contacto a los proveedores y planteo la forma de trabajo, me
apoyo en gran medida en mi equipo para poder conseguir y completar cada item de nuestra

lista de tareas. El objetivo es llegar al dia de rodaje con todo preparado, listas para grabar sin

que nada falte.

Tabla 1. Organizacion de asistentes y tareas

A B c D
Etapa Asistente de Asistente de Asistente Asistente de
produccion prod./arte de arte vestuario
-Casting -Seguimiento y -Busqueda de -Blsqueda de
Armado de PPG -Scouting apoyo a Casting opciones de opciones de
-Contactar utileria vestuario
Proveedores
- Confirmar casting - Compras de - Coordinacion -Confirmar con
- Confirmar locacion utileria con utilero actores y armar
PRE PRODU - Armar listas de -Coordinacion - Coordinacion de  presentacion
CCION equipos con director y dummies -Buscar y
- Pedido de catering productora - Apoyo en comprar vestuario
- Compras de ejecutiva desglose de arte y accesorios
produccion y logistica - Citaciones de - Compras de -Prueba de
equipo utileria vestuario
-Seguimiento y -Apoyo en -Apoyo en -Organizacion de
cumplimiento del plan  armado armado vestuario
de rodaje - Apoyo para - Apoyo para -Recepcion de
RODAJE -Coordinacién con acomodar en acomodar en actores para
productora ejecutiva toma toma vestuario y
-Coordinar -Desarmado -Coordinacién maquillaje
proveedores con utilero -Alistar actores
-Orden general -Desarmado

Nota. Elaboracion propia.
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En este caso, dividi dos asistentes para cada area. Las dos de produccion (A y B) tenian las
siguientes tareas: “A” todas las tareas de produccion logistica (confirmacion de casa, casting,
catering y basicamente conseguir todo lo necesario a nivel de produccion); y “B” las
coordinaciones constantes entre director, productora ejecutiva, agencia y yo (confirmar
medidas, pedidos, correos, aprobaciones, artes para imprimir, documentos necesarios, etc.), asi

como apoyo en compras de arte.

Las dos asistentes de arte se encargaron por completo, de salir a campo conmigo con apoyo de
la “B” (asistente de arte y produccion). En el caso de la de vestuario® (“D™), se encarg6 de
conseguir toda la ropa necesaria con el presupuesto que teniamos. Esto implicaba tener fotos
de la ropa propia de los actores y opciones mapeadas de ropa similar a la propuesta de arte,
ademas de una prueba de vestuario para verificar con agencia y cliente que todo esté listo con

el fitting de cada actor.

Por otro lado, la asistente “C,” de arte, se encargd de salir a campo conmigo junto a la “B” para
buscar toda la utileria. Se hicieron compras entre virtual y presencial, y un recorrido por todo
Lima para buscar los elementos veraniegos que figuran en la propuesta (ver Figura 30). Para
poder salir a campo, como productora de arte, arme un desglose de utileria a detalle y marqué
los posibles lugares donde los conseguiremos. Este documento me sirvio para armar la ruta que
seguiriamos con mis asistentes para conseguir las cosas y poder movilizarnos el dia de compras.
Cuando tenemos un poco mas de tiempo para la pre-produccidon, como en este proyecto,

hacemos un scouting de utileria primero (ver Figura 31). Es decir, buscamos los elementos,

34 Al no tener una vestuarista en este equipo, designé a una de las asistentes para encargarse de
resolver este tema, alineada a la propuesta de arte.
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hacemos una presentacion con opciones y vamos eligiendo segin presupuesto, disponibilidad
y similitud a la propuesta.

Figura 30. Desglose de compras

Nota. Elaboracién propia. Proyecto Field - Promo Verano (2023)
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Figura 31. Scouting de utileria

Nota. Elaboracion propia. Proyecto Field - Promo Verano (2023)
Cuando los armados de set son grandes o implican un mayor movimiento logistico, se
acostumbra a pre-armar. El pre-armado es el dia previo a la grabacién donde se llevan todas
las cosas a la locacion y se va avanzando con el armado del espacio. En este proyecto el pre-
armado implicaba pintar las paredes de la casa, asi como implementar una piscina grande en la

azotea y llevar la utileria necesaria para dejar casi listos los sets el dia anterior.

Las cuatro asistentes fueron conmigo y organizamos de manera presencial en el mismo espacio

como seria nuestra distribucion en el rodaje, tomando en cuenta que teniamos:

e 2 sets: salay azotea (ler y 4to piso)

e Espacio para videos en chroma (ler piso - cochera)
e Espacio para fotos (2do piso)

e Espacio para vestuario y maquillaje (3er piso)

e Espacio para catering (ler piso - jardin)

e Base para que cliente y agencia (1ler y 4to piso)

e Estacionamientos para arte y foto
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De este modo, corroboré que mis tareas como directora de arte, productora de arte y productora

de campo estuvieran terminadas para proseguir, al dia siguiente, con la grabacion.

En el dia de grabacidn o rodaje, todo tiene un horario y un orden determinado. Es por ello que,
a nivel de produccion y arte, cada una tiene un grupo de tareas especificas.

Debido a la necesidad de estar atentos al detalle y al cuadro que requiere grabar un video
publicitario, yo debia mantenerme en mi cargo de directora de arte, atenta al monitor para ver

el plano y poder seguir las indicaciones del director.

Todas las coordinaciones logisticas estaban previamente revisadas y validadas. Eso significo,
por ejemplo, tener listas de proveedores y equipo con citaciones pautadas (horas de ingreso,
corte y salidas); horario de comidas, movilidades coordinadas para actores, clientes, directory
demas personal; tener los contratos listos; la caja chica entregada; los planes de rodaje
ordenados; los espacios bien delimitados y organizados; la caja de produccidn lista y cada tarea
bien separada, por lo que las designé por completo a mi asistente de produccion A, en caso
tuviéramos un imprevisto que no pueda manejar, para que ella me avisaray lo pudiera resolver.
Mis asistentes B y C, asi como el utilero, estaban conmigo en set viendo que cada detalle esté

listo y la asistente D en vestuario, arreglando a los personajes.

Al cerrar el dia de grabacion, todas organizamos y ordenamos las cosas para poder devolver la

utileria y dejar la locacién alquilada tal y como estaba antes de la grabacion.

Como productora de campo, mi trabajo se termina al culminar el rodaje, pagar a los
proveedores y liquidar las cuentas. Sin embargo, el video, a nivel de realizacion, pasa a una

siguiente: la post-produccion, que, como explicamos anteriormente, es donde el video cobra
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forma en edicion y se le agregan detalles de corte, sonido, color, gréaficas y animaciones. Una
vez listo, vimos salir el video en TV, en Youtube ads, en stories y en la grilla de Instagram de

la marca.
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CONCLUSIONES Y REFLEXIONES

A partir de mi experiencia formativa como publicista y el trabajo de sistematizacion de mi
quehacer profesional como productora audiovisual, encuentro pertinente en primera instancia
resaltar la importancia de la multidisciplinariedad del campo de las comunicaciones y, en

particular, del campo publicitario.

En el mercado laboral, las productoras suelen venir de una formacion audiovisual, técnica o
universitaria, pero orientada a la produccion cinematografica. En ese sentido, el know how
audiovisual es la constante, conocen los flujos, cargos, quehaceres, equipo técnico y demas
detalles relacionados. En ese sentido, los publicistas de formacién, se encuentran en las
agencias formando parte de los equipos que se encargan de crear la idea, mas no de ejecutarla.

Hay un vacio en estas competencias que podria cubrirse.

Existe una necesidad por todos los profesionales del medio de empaparse y entender las
dindmicas que se generan a partir de la aparicion de los medios sociales, los avances

tecnoldgicos, y la constante produccion de contenido en tiempo real.

Por esto, me parece interesante, como egresada de la carrera de publicidad, pensar desde la
formacion del publicista que este es un campo de desempefio profesional posible, y es
importante hacerlo visible para que futuros colegas puedan tener las herramientas y
conocimiento necesario para encontrar un espacio de desarrollo profesional también en el
campo de produccion. Para esto, es necesario trabajar en una alfabetizacion audiovisual mas

alla del uso personal o de lo que supone mirar cotidianamente.
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Como comento a lo largo del TSP, considero un diferencial de mi formacion, entender el lado
creador de la idea, el publicitario, pero ha sido trabajo de afios en campo, aprender y entender
las dindmicas audiovisuales y la cadena de trabajo como tal. Como jefe de practica de la
especialidad, sigo viendo la necesidad de introducirlos al mundo audiovisual, ya que, incluso
sin formar parte del engranaje audiovisual, entender el funcionamiento de este permite y genera

un ambiente laboral y un campo laboral mucho mas rico.

Por otro lado, encuentro igual de importante entender la necesidad de adaptabilidad en el
mercado laboral actual y el sistema que se genera a partir del contexto digital en el que vivimos.
Formar profesionales con competencias transversales que puedan adaptarse a cada proyecto les
permite encontrar un espacio en el campo. La demanda por producir contenido existe, pero no
todos los modelos de produccidn son iguales, distan en dificultad, requerimientos, competencia,
equipos, acabados, etc. Una productora como tal, debe poder tomar cada proyecto como un reto
distinto y encontrar la forma de llevarlo a cabo. Cada proyecto responde a un modelo de
produccion distinto y es un ejercicio constante de distribucion de recursos. Ademas de la
experiencia que se va ganando, un buen punto de partida son habilidades base que permitan

afrontar dichos retos.

Finalmente, hablar de eficiencia, eficacia y efectividad es un tema que brota luego de esta
sistematizacion, asi como hablar sobre adaptabilidad. Puesto que, si, somos conscientes que el
negocio ha cambiado con la introduccion del contenido inmediato a nuestras vidas; si, los

mensajes son mas efimeros y la necesidad de generar contenido rapido, es cada vez mas.

En ese sentido, entiendo la necesidad de estirar los presupuestos, y lograr producir contenido

CON Menos recursos, pero, ¢Hasta donde adaptarnos es realmente adaptarnos y cuando empieza
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a significar sub emplearnos o conformarnos con un mercado laboral con una tarifa minima?
¢Hasta donde empujamos los limites del mercado sin que ser “eficientes” se convierta en ser

baratos?

Existen costos que deben asumirse y producir una idea tiene un precio, dependiendo de los
pormenores de la misma este puede variar, optimizarse, etc. pero hay costos que son necesarios
y, vuelvo a mi primera reflexion respecto a la necesidad de que ambos lados se entiendan. Como
publicistas, es importante entender lo que implica cada idea, y hasta donde puede ajustarse el
despliegue de la ejecucion sin perjudicar la idea o al equipo realizador. En ese sentido considero
importante mantenernos alertas y tratar de generar una mirada mas global de todo el mecanismo

publicitario.
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