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RESUMEN EJECUTIVO

En una época en donde los consumidores buscan sentirse seguras y bien informadas sobres los productos fitotera-
peuticos, Phyto Pharma, una empresa ecuatoriana que tiene mas de 20 afios haciendo este tipo de productos, busca
innovar en su manera de conectar con su publico. Para poder cumplir esto, se propuso el crear 6 animaciones de tipo
motion graphics que muestren de manera simple sus componentes y beneficios. La metodologia del proyecto usa
herramientas cualitativas y cuantitativos, como entrevistas, fichas de usuario, mapas de empatia y encuestas escala-
res, en total se dividen en 4 puntos. Teniendo en cuentas lo anterior se desarrollaron conceptos narrativos y visuales
para cada producto con el que se trabaja, creando modelos 3D, el uso de tipografias, la paleta de color y el uso de un
mensaje visual que genere curiosidad y confianza. Las animaciones se difunden atreves de redes sociales y para apo-
ye de las consultas médicas, buscando no solo informar sobre los beneficios, ademas de fortalecer la identidad de
la marca y generar una conexion con sus clientes. Los resultados muestran una aceptacion del material audiovisual
creado, destacando por su manera simple de transmitir el mensaje. Se concluye que el mercado farmacéutico esta en
constante cambio, en la forma que debe captar la atencidn del publico a través de lo audiovisual, debido a que este
puede una fuente clave para conectar a la marca y las personas de manera mas cercana.

DESCRIPTORES: Comunicacién visual, motion graphics, identidad de marca, animacidn publicitaria.



ABSTRACT

At a time when consumers seek to feel confident and well-informed about phytotherapeutic products, Phyto Phar-
ma, an Ecuadorian company with over 20 years of experience in manufacturing these products, seeks to innovate in
the way it connects with its audience. To achieve this, the company proposed creating six motion graphics animations
that showcase their components and benefits. The project methodology employs a combination of qualitative and
guantitative tools, including interviews, user profiles, empathy maps, and scalar surveys, which are divided into four
distinct phases in total. With this in mind, narrative and visual concepts were developed for each product, creating
3D models that utilized fonts, a color palette, and a visual message that generates curiosity and trust. The animations
are disseminated through social media and to support medical consultations, seeking not only to inform about the
benefits but also to strengthen the brand’s identity and generate a connection with its customers. The results show
a positive response to the audiovisual material created, highlighting its simple way of conveying the message. It is
concluded that the pharmaceutical market is constantly evolving, and it must capture the public’s attention through
audiovisual media, as this can be a key source of connection between brands and the public.

KEYWORDS: Communication, Motion Graphics, brand Identity, advertising Animation.
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ETAPA 1

Conocimiento previo



‘ Conocimiento previo

1.1 Introduccion

Hoy en dia, la industria farmacéutica estd en un am-
biente competitivo, en donde los planes de mercado y
de publicidad son de gran importancia al momento de
tomar su rol en el momento de distribuir los productos
a sus clientes. Estas estrategias no solo ocupan en temas
comerciales, sino que ademads se puede producir un im-
pacto significativo en temas de salud y bienestar de los
consumidores. En una investigacion de las estrategias
que suelen usar las empresas farmacéuticas muestra la
importancia de promocidn de los productos, en algunas
ocasiones dirigiéndose a la persuasion y elaboraciéon de
necesidades en los clientes. Esto formula preguntas so-
bre las actividades que pueden influir en la toma de deci-
siones de consumo en las personas (Moreno, Mosquera
y Oviedo 2024).

En América Latina, las tiendas farmacéuticas tienen un
problema con la cantidad de clientes que acuden a sus
locales fisicos. Esto se puede deber a diferentes factores,
pueden ser a nivel social y de comunicacion n. Estos
pueden estar ligados con la elaboracion de los habitos de
consumo de los clientes. También existe otro factor que
influye y es la falta de estimulos a nivel visual funcionales
en los puntos de venta. Las tiendas cominmente tienden
a mantener un enfoque tradicional, estos estan basados
en estanterias, flayers informativos y atencidn a nivel ba-
sico, sin prestar atencidén a elementos de comunicacidn
audiovisual que capten la atencién del cliente, para que
generen confianza y los guien en su proceso de compra
(Ruiz, 2023).

El contenido audiovisual se esta posicionando en el mer-
cado. Mediante un informe mas del 80% de gente que
compra productos en América Latina prefieren visualizar
contendidos en formatos de video, que expliquen a los
mismos antes de adquirirlos, esto incluye también al sec-
tor farmacéutico. Este dato muestra importancia de la
comunicacién visual en los diferentes centros de venta,
las empresas farmacéuticas deben adaptar sus diferen-
tes estrategias a las diversas necesidades de los clien-
tes que estén familiarizados a lo digital (We Are Social y
Hootsuite, 2023).

La falta de una empresa especializada en la creacion y
comercializacion de productos farmacéuticos. Como in-
dica Moisés (2018), si bien algunos productos ya posi-
cionados en el mercado tienen buena aceptacion, existe
otro grupo que no tiene una buena acogida. En general,
estos productos suelen ser vistos como la opcién menos
funcional, debido a que la informacién que ofrecen es
poca y se concentran en general un golpe de suerte, es-
perando que el cliente lo consuma. Se pueden encontrar
productos para el cuidado y aseo personal, estos ofre-
cen muy poca informacién al cliente, esto provoca que
el consumidor acuda a un especialista para resolver sus
inquietudes sobre su uso o efectividad.

A nivel nacional 58% de los ecuatorianos prefieren
buscar informacién de productos farmacéuticos en linea
antes de acercarse a una tienda fisica. Esta preferencia,
junto con la falta de un contenido visual llamativo en los
puntos de venta puede representar un impedimento
para conseguir la atencion de la gente y lograr fidelizar a
los que ya consumen los mismos (INEC, 2022).
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Tabla 1. Elaboracién propia. Fuente: Universidad Tecno-
l6gica Empresarial de Guayaquil, Ecuador.

El objetivo de la investigacidon fue analizar la estructura
del capital de las empresas farmacéuticas de Guayaquil
entre 2016 y 2020, evaluando su incidencia en el valor
de las comercializadoras. Esta informacion indica al en-
deudamiento del activo se muestra en el graficol que el
total de sus activos solo pueden solventar en promedio
durante los Ultimos 5 afios el 63% de sus deudas. Las em-
presas han bajado sus ganancias conforme han pasado
los afos. Esto puede ser a diferentes factores que pro-
vocaron esto, uno de ellos fue la baja promocion de sus
productos a sus consumidores ya establecidos y a nue-
vos (Salazar, 2023).

Phyto Pharma es una empresa ecuatoriana que tiene 20
afios produciendo y vendiendo productos fitoterapéu-
ticos a médicos ecuatorianos y publico en general. La
empresa cuenta con certificados en base a las normas
de Buenas Practicas de Manufactura (BPM). A pesar de

gue sus productos cuentan con una excelente calidad,
la empresa tiene un problema y es la baja afluencia de
clientes en sus tiendas fisicas. Una de las causas es que
los consumidores estan constantemente cambiando sus
habitos de compra, actualmente los clientes no solo bus-
can productos, sino que también valoran la inmediatez,
la educacién y la conexidon emocional con las marcas.

Justificacion

Hoy en dia la comunicacidn visual se ha convertido en
una herramienta para conectar a las marcas con sus con-
sumidores. En palabras de Costa (2014) el disefio gréfico
es un trabajo en el que se configura tanto el entorno vi-
sual fisico y el artificial, construyendo un elemento signi-
ficativo en las relaciones con los individuos y la sociedad.
En la medida que el disefio es un impulso creativo enfo-
cado hacia un propésito, su ayuda en nuestras acciones,
nuestro pensamiento. En este caso de las farmacéuticas,
gue con el paso del tiempo ha conservado una imagen
seria y técnica. No obstante, con el pasar del tiempo, se
ha evidenciado a cambiar la relacion con los usuarios, en
particular en lugares fisicos en este caso las farmacias.

Para conseguir ese vinculo, se usard recursos audiovi-
suales que ayuden a captar la atencién del publico. En
palabras de Esquerdo (2011) el disefio audiovisual se
puede utilizar de una forma persuasiva. Esta busca una
forma de relacién emotiva con el publico. Esta estaria re-
lacionada con la funcién de la simbolizacidn, esto quiere
decir crear imagenes o simbolos de los productos con
los que los relacionamos. “El disefio audiovisual siempre
serd dependiente de la existencia de otras creaciones,
constituyendo una forma de comunicacién instrumental
puesta al servicio de otros medios.” (p.7)

Este contexto presenta una oportunidad Unica para




Phyto Pharma: la empresa aun no ha desarrollado una
estrategia sélida de contenido audiovisual que le per-
mita fortalecer su fidelidad con sus clientes y conectar
emocionalmente con los consumidores. Esto estd impac-
tando directamente su posicionamiento en el mercado
y como los consumidores perciben la marca. El disefio
de piezas audiovisuales serviria como un canal eficaz
para informar a los clientes sobre los beneficios y usos
adecuados de los productos, generando confianza y, en
consecuencia, general un vinculo positivo hacia la marca.

Actualmente los consumidores estan en un entorno lle-
no de informacion y en muchas ocasiones pueden sen-
tirse confundidos. Por este motivo prefieren mensajes
atractivos, claros y concisos. Para Ruiz (2023), el 80% de
los clientes latinoamericanos prefieren contenidos en
formato de video que expliquen el producto antes de
comprarlo. En el contexto de contenido audiovisual esto
puede captar la atencion de los clientes, ademas permi-
te que las personas se eduquen sobres los productos.
Tomando en cuenta esta informacion se creara conte-
nido audiovisual para la empresa Phyto Pharma, que se
adapte a las necesidades de los consumidores, al mismo
tiempo se alinea con los valores y objetivos de la marca,
incluido sus productos.

La creacion de este contenido audiovisual no solo toma
en cuenta el disefio, sino que ademas que cada pieza vi-
sual cumpla el propésito de captar la atencion del publi-
co objetivo. Por ultimo, este proyecto no solo propone
un contenido visual que ayude a promocionar los pro-
ductos de la empresa, ademas de fortalecer el vinculo
con identidad de la marca (Ruiz, 2023).

En el contexto del tercer Objetivo de Desarrollo Soste-
nible salud y bienestar, la elaboraciéon de contenido au-
diovisual permite que las personas entiendan de manera

clara y efectiva los beneficios de consumir productos fi-
toterapéuticos, ademas de que estos generen confianza
y se encuentre certificado por organizaciones de salud.
Entrando en el contexto educativo en temas de salud,
previniendo enfermedades que puedan perjudicar a lar-
go plazo o a un gran nimero de la poblacidn, también
fomentando buenos hébitos de salud. (Naciones Uni-
das,2022).

En cuanto al octavo objetivo de trabajo decente y creci-
miento econémico, el contenido audiovisual impulsa el
desarrollo de la empresa, mediante la difusidn publicita-
ria de los productos a los clientes para que estos los con-
suman, esto produce mayor demanday a su vez crea una
conexion con la marca, al mismo tiempo permite crear
nuevas oportunidades laborares como ventas, produc-
cion y comunicacién, fomentando el desarrollo sosteni-
ble en el sector farmacéutico (Naciones Unidas,2022).

1.2 Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Disefiar una propuesta audiovisual que promocione los
productos de la empresa Phyto Pharma, a partir de la de-
finicién del publico objetivo, la recopilacién de recursos
técnicos y narrativos necesarios para su desarrollo.



1.2.2. Objetivos especificos:

Identificar al publico objetivo de los productos de la
empresa Phyto Pharma, enfocando a la realizaciéon
de piezas audiovisuales diferenciadas para la pro-
mocion mediante recursos audiovisuales.

Recopilar informacion relevante sobre los recursos
técnicos, narrativos y visuales necesarias para la pla-
nificacion y produccién de piezas audiovisuales diri-
gidas a la promocion de productos de Phyto Pharma.

Desarrollar piezas audiovisuales mediante la técnica
del motion graphics para la promocién de los pro-
ductos de la empresa Phyto Pharma.







ETAPA 2

Aplicacion metodoldgica



. Fundamentacion Teédrica

2.1 Estado del Arte/Estado de la Cuestién

Laboratorios Bagd realizo una campafia publicitaria de
sus productos denomina Familia Magenta en el Bolivia.
Esta consistia en la presentacion de 5 piezas elaboradas
en un formato audiovisual en ella se mostré productos
como Refrianes y Colnatur.

En la campania se destaco por laimplantacion de elemen-
tos que muestran la cultura del pais, ademas se mostré
un tema que reflejara la vida cotidiana de las familias de
Bolivia. Esto permitié mostrar los diferentes beneficios
que ofrecian los productos de manera clara y educativa.
Los medios que se utilizaron fueron canales de television
y redes sociales, con el fin de conectar con la audiencia
(Rios,2023).

Ademas, laboratorios Bagd uso material audiovisual
para la promocién del lanzamiento de un suplemento de
nombre Colnatur Beauty especializado en ayudar a me-
jorar la apariencia de la piel, esta campania fue realizada
en Ecuador para poder indicar sus beneficios, resultados
y componentes naturales, ademds esta campafia uso
elementos funcionales para el publico que esta dirigido
el producto y puedan conectar con el mismo, ademds de
fortalecer el vinculo con la marca (Primicias, 2022).

La empresa farmacéutica Polpharma de Polonia tam-
bién hizo uso de material audiovisual animado, esto con
el propdsito de promocionar su campafa publicitaria
destina a cambiar los habitos de trabajo de los farma-
céuticos para atender a los diferentes clientes de la em-
presa farmacéutica. La animacion conto con diferentes

elementos propios de este género como graficos estili-
zados, conto con el uso de planos para general conteni-
do dinamico, al mismo tiempo que sea atractivo para la
gente y también que no pierda el enfoque principal que
era el de educar, ademas que este tipo de contenido fue
creado para poder ser compartido por las redes sociales
de la empresa farmacéutica (Pigeon Studio, 2021).

2.2 Marco Conceptual
Identidad corporativa
Identidad visual

Es un elemento importante para una empresa, porque
esta transmite los valores y permite crear una conexién
con la audiencia. En palabras de Costa (2009), un identi-
ficador debe ser creado de manera especifica utilizando
formas originales y caracteristicas graficas que lo hagan
facilmente reconocible y memorizable.

Existen dos tipos de marcas: las comunes, que se la in-
terpreta como signos graficos que representan un moti-
vo social, y los logotipos, que mezclan letras del alfabeto
para crear una unidad de gestalt. Ademas, el logotipo
debe mostrar cierta originalidad en su disefio, como un
entorno propio que le permita destacar en un contexto
visual, permitiendo su reconocimiento y diferenciacion.

La tipografia, al igual que el identificador, es un ele-
mento primordial de la identidad visual de una compa-
fifa. Debido a que los tipos de letras escogidos estable-
cen una contraste que fortalece la imagen de la marca.
Segun de Costa (2009) esta enfatiza que la seleccion de
la tipografia debe tomar en cuenta aspectos estéticos,
psicoldgicos y funcionales, confirmando que los carac-
teres no solo muestren la esencia de empresa, ademas



también que sean legibles y atractivos. Los tipos de le-
tras se juntan en diferentes familias, cada una con sus
propias distinciones y connotaciones, lo que da paso a
variaciones dentro de un mismo significado tipografico.
Es fundamental mantener la constancia en su uso, el mo-
tivo es porque ayuda a crear una conexion con el publico.
También la parte de legibilidad es importante, los tipos
de linea, un ejemplo, las sin serifas son mas facil de re-
conocer que las tipografias mas decoradas. Costa (2009)

En la identidad visual de una marca empresarial la pa-
leta de colores es uno de los elementos importantes
en la comunicaciéon a nivel emocional y psicoldgica con
el cliente. Para Costa (2009) existen algunas ramas que
muestran la importancia de la paleta de colores dentro
de la identidad visual.

eFuncion simbdlica y psicoldgica: Cada color tiene un
significado simbdlico y psicoldgico que tiene impacto en
la percepcion del publico, un ejemplo el rojo puede pro-
ducir un sentimiento de energia y pasion, mientras que
el color azul puede transmitir una sensacion de calma,
seguridad y confianza. Estas emociones vinculadas a lo
que puede representar un color son importantes para
una marca empresarial. (Costa,2009)

eCombinacién de colores: Es fundamental tomar en
cuenta la combinacién de una paleta de colores, debido
que algunos colores pueden desentonar o bajar la visibi-
lidad de los demas pigmentos. La sistematizacién visual
consiste encontrar mezclas adecuadas que sean funcio-
nales, asegurando que cada color utilizado contribuya a
la claridad del mensaje visual. (Costa,2009)

Funcidn sefialética: A parte de su simbolismo, los colo-
res al mismo tiempo ejercen una funcién sefialética que
llama la atencién del publico. Por ende, la paleta croma-

tica debe ser capaz de facilitar la identificacion inmedia-
ta dentro de un entorno visual amplio. En el campo de
la publicidad los colores pueden ser mas efecticos para
captar la atencidn, esto puede mejorar el mensaje que
se aspira transmitir mediante la comunicacion de la mar-
ca. (Costa,2009)

eEfectos de color y contexto: La forma en la que se per-
cibe un color también estd determinada por el contexto
en el que se muestra. Un color que es visto como un ele-
mento positivo en un lugar o cultura, puede tener otro
significado opuesto. Por este motivo es importante llevar
a cabo una investigacion de mercado para poder com-
prender como la eleccién de colores serd percibida en
diferentes contextos y evitar confusiones. (Costa,2009)

Percepcion de marca

Se puede definir como las caracteristicas humanas y
atributos que unen a una marca, teniendo influencia en
como el cliente la percibe y se relaciona con la misma. A
partir de la coherencia en la comunicacién en primordial
en la comunicacion de la marca. Desde la publicidad has-
ta el empaquetado y el servicio del cliente, debe mostrar
de manera consistente la imagen y los valores de la mar-
ca que pretende comunicar.

Si la marca se presenta de una forma inentendible, pue-
de provocar una confusion en los consumidores y esto
puede crear una disminucidn en su confianza. En este
sentido, una marca que se encuentre definida pude cau-
sar buenas expectativas del consumidor, ademas alinear
las actividades con sus valores permite fortalecer su po-
sicién en el mercado (Costa,2009).

En el ambito farmacéutico la marca esta vinculada a la
confianza. Los pacientes y los profesionales de la salud




asocian la marca de un producto con la eficiencia, segu-
ridad y continuidad. Para un doctor, una marca significa
un apoyo clinico al momento de recetar un medicamen-
to, para el farmacéutico una garantia de distribucién y
para el para el paciente, una forma reconocible que le
permite tranquilizarse durante el tratamiento.

Esta forma de verlo se construye con el pasar del tiem-
po, esto mediante la experiencia, la indagacién perma-
nente, también hay que sumarle la calidad de producto
que se ofrece, esto permite consolidar la marca como un
deber con el bienestar y la salud (Esteve, 2018).

Ademas, en las empresas farmacéuticas globalizadas,
las marcas no solo se identifican con los productos, sino
que protegen la identidad comercial y la reputacion de
estas. En esta forma de verlo, las marcas actian como
signos distintivos que permitan a los clientes visualizar
de una manera rapida un producto confiable ante las
demds. Esto es importante en empresas como las far-
macéuticas, donde los productos suelen ser objetivos de
falsificaciones.

Por esta razdn la legislacion internacional protege a las
marcas registradas, dando entender su valor no solo en
la parte visual o comercial, estas representan un simbolo
de diferenciacion, innovacién y responsabilidad (Esteve,
2018).

Composicion

Se puede decir que la composicion depende de un
proceso en el que consiste vincular y colocar diferen-
tes elementos para poder crear una imagen coheren-
te. Hay que tener en cuenta que aprender a desarrollar
una composicién es como aprender una lengua. Una
vez que se lo entiende, se lo puede hablar sin pensar.

Existen principios en la composicion y para poder com-
prenderlos de mejor manera, se los debe separar en ele-
mentos de lineas, contorno, forma textura, dibujo y color
(Prakel,2009).

Existen diferentes tipos de composicidn que se pueden
usar para construir imagenes efectivas, cada una organi-
za los elementos de forma Unica para guiar al espectador
a un punto especifico del encuadre. Entre las composi-
ciones existe un grupo que son las mas utilizadas como:
composicidn equilibrada, en esta los elementos se orde-
nan de forma que el peso visual este igualado, esto se
puede obtener mediante una simetria, aunque los ele-
mentos no son iguales, se los equilibra por estatura, co-
lor o ubicacién. La composicidén dindmica utiliza puntos
de fuga que dan el efecto de energia y movimiento, es
adecuada para crear una sensacion de desplazamiento o
direccién (Prakel,2009).

Otra forma de crear una composicion es mediante el uso
de la regla de los tercios, en esta se separa en el encua-
dre en tres partes idénticas tanto en vertical como en
horizontal y los 4 puntos que se generan son los centros
de mayor interés visual. También existe la composicidn
por grupos, esta trata en unir objetos para formar pa-
trones que sean llamativos como triangulos, rectangulos
generando una sensacion de estabilidad y dinamismo.
(Prakel,2009)

Por otra parte, se puede usar la composicion centrada,
en ella se posiciona al elemento mas importante de la
composicidn en el centro del encuadre, esto puede pro-
ducir una sensacién de estabilidad y por ultimo la com-
posicion de repeticion. Esta consiste repetir diferentes
elementos de la composicidn, con el propédsito de guiar a
la gente a un punto especifico. (Prakel,2009)



Existen composiciones adicionales que pueden aportar
para crea una composicion, en ellas esta la seccién au-
rea, consiste en una secuencia en base a nimeros, que
forman una espiral que marca un punto de interés en la
imagen, incluso este patrdn se lo puede encontrar en al
algunos de le los elementos de la naturaleza, un ejemplo
en la espiral que tiene en caparazén de un caracol. Tam-
bién existe la ley del horizonte, en ella se coloca la linea
del horizonte tanto a nivel inferior o superior del encua-
dre, esto puede variar de lo que se quiera transmitir en
la imagen (Prakel,2009)

Regla de los tercios Composicién centrada Composicién dindmica

Composicién equilibrada Composicién por grupos Ley del horizonte
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°® ¢ L] °
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Figura 1. Elaboracion propia. Fuente: Composicién
Leyes de la Gestalt

Estas leyes consisten en explicar cémo las personas per-
cibimos ciertos elementos de la vida cotidiana. En pro-
ducto audiovisual tiene como objetivo el facilitar la com-
prensién y el de guiar de manera sencilla la atencion del
espectador. Esto se lo consigue mediante la busqueda
estructurada de patrones y formas completas, incluidas
aquellas que a nuestra vista estan incompletas. Entre es-
tas leyes existe la proximidad. Esta muestra que los obje-
tos que estén cerca se puedan ver como un solo grupo.

Para conseguir esto los elementos deben compartir cier-
tas caracteristicas como: forma, color tamafio y textura
(Marquez, 2022).

También estd la ley de la semejanza, los objetos que
comparten similitudes visuales, estos son parte de un
mismo conjunto. En cambio, la ley de figura y fondo
permite diferencial un elemento principal de lo que lo
rodea, ademas en ella nos permite reconocer un mismo
objeto como figura y fondo a la vez. Por otra parte, la
ley de continuidad indica que las personas prefieren las
lineas suaves y continuas, que las lineas interrumpidas
o cadticas, esto genera una direccion visual (Marquez,
2022).

La ley de del cierre trata de que la persona complete
mentalmente elementos o figuras que se encuentren in-
completas, por lo general estas son reconocibles para el
ojo humano. Por otro lado, la ley de la simetria ensefia
que las formas que son simétricas se perciben de mane-
ra equilibrada, influyendo en percepcion de armoniay la
estética visual.

Por ultimo, existe la ley de la pregnancia, esta sefiala que
la mente humana tiene tendencia de escoger las image-
nes que muestren mayor simplicidad, el motivo es que
estas formas son mas simples y faciles de entender para
nosotros (Marquez, 2022).
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Figura 2. Fuente: Revista Leyes de Gestalt.




Planos y encuadres

Un plano se lo puede definir como una toma, en el au-
diovisual una toma se comienza desde que una camara
empieza y termina de grabar. Estos se clasifican en pla-
nos descriptivos, que muestran un entorno, los planos
narrativos que realizan una accidén y los expresivos que
permiten visualizar detalles que a distancia no son posi-
bles de percibir o a su vez indican expresiones de huma-
nas, en este apartado depende lo que se musca mostrar
ya sea en una fotografia o en un proyecto audiovisual
(Le6n,2021).

Planos descriptivos: Se los puede definir como planos
abiertos que cumplen el objetivo de indicar el entorno,
son ideales para comenzar o finalizar una escena de una
foto o video. Estos se dividen en 3 categorias:

*Gran plano general: Consiste en un plano que prioriza
el entorno que al sujeto. Se lo usa para localizar una na-
rracion en espacio especifico (Ledn,2021).

Figura 3.Fuente: Hofman.

*Plano general: En el uso de este plano el sujeto pasa
a ser el centro de atencién y el entorno se convierte en
elemento secundario (Ledn,2021).

Figura 4. Fuente: Hofman.

ePlano entero: En este plano se muestra la figura com-
pleta del sujeto (Ledn,2021).

Planos narrativos: Cumplen la funcién de mostrar ac-
ciones que realizan los personajes, este tipo de planos
permiten apreciar de mejor forma las acciones que rea-
lizan los mismos, al mismo tiempo se pude visualizar el
entorno o escenario que lo rodea, por lo general estos
pasan a un segundo plano para que no opaquen a los



personajes. Se dividen en 3 planos;

*Plano americano: En él se encuadra al sujeto desde las
rodillas hasta la cabeza (Ledn,2021).
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Figura 6. Fuente: Lienzo creativo.

*Plano medio:
to desde la cintura

En él se enfoca la figura del suje-
hasta la cabeza (Ledn,2021).

Figura 7. Fuente: Lienzo creativo.

*Plano medio corto: Este plano encuadra al sujeto desde
medio torso hasta la cabeza, pero alin se muestra el en-
torno que lo rodea (Ledn,2021).

Figura 8. Fuente:Hofman.

Planos Expresivos: En ellos se permite ver las expresio-
nes de una forma mas detallada, como las emociones y
sentimientos, incluso sirve para animales y objetos que
necesiten mostrar algo a detalle que no se puede ver en
una distancia lejana. Estos se dividen en:

ePrimer plano: En él se hace un acercamiento para en-
focar desde los hombros hasta la cabeza (Ledn,2021).




elemento o sujeto, esto puede dar la sensacién de debili-
dad y sumision. El angulo cenital, consiste en llevar a un
mas arriba la cdmara, los elementos se ven todavia mas
pequefios, esto puede ayudar a mostrar mas los otros
elementos que lo rodean (Pefia,2019).

También estd el angulo contrapicado, al elemento se
lo mira desde un punto que esta por debajo del mismo,
este efecto da la sensacidn de que el objeto es mas gran-
de de lo que es. En el caso de que se de querer observar
el elemento como lo percibimos mayormente es el an-
gulo normal, este es mas descriptivo y facil de apreciar.
Figura 9. Fuente:Lienzo creativo. Por altimo, el angulo nadir que se caracteriza por estar

totalmente debajo el objeto, sirve para dar un efecto de
*Plano detalle: En este se destaca un elemento en espe- dramatico y dinamico (Pefia,2019).
cifico sirve para poder transmitir emociones del sujeto
(Le6n,2021). Cenital
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Contrapicado

Nadir

Figural0O.Fuente:Lienzo creativo.

El encuadre es la posicion en la que observamos los  Figura 11. Elaboraciéon propia. Fuente: Unidad de apren-
eleméntenos de una imagen o video, por lo general se dizaje: Fotografia.

trata de dar relevancia al que tenga mayor impacto en

la composicién. En total hay cinco puntos de vista; el an- Contenido Audiovisual

gulo picado, en esta vista la camara esta por encima del



Narrativa audiovisual

La narrativa audiovisual se puede denominar como
un medio que sirve para contar historias mediante las
imagenes y sonidos. Es una forma de expresiéon huma-
na, que despierta diferentes tipos emociones e incluso
puede provocar reflexiones. En el aspecto publicitario,
la narrativa audiovisual pasa de ser un recurso decora-
tivo a volverse una estrategia emocional.

Las empresas que expresan historias Unicas, con ele-
mentos Ilamativos, personajes en los que te puedes
sentir identificado, logran quedarse en la mente de la
gente. Para obtener ese resultado no solo consiste el
mostrar algo, si no de crear un sentimiento que invite a
vivir una experiencia que deje huella en el consumidor
y este adquiera una ideologia en su comportamiento
de compra un producto o cree un pensamiento (Or-
tiz,2024).

Storytelling

El storytelling permite contar historias que tienen
como objetivo de conectar con las emociones del pu-
blico y se divide en tres partes importantes: en la his-
toria, la trama y el relato. Esto no cuenta Unicamente
como una técnica narrativa. Para poder crear un relato
de manera eficiente y comprensible para la gente, se
necesitan diversos elementos, como la elaboracién de
acciones narrativas, el planteamiento de temasy el de-
sarrollo de personajes, esto ayuda a crear experiencias
Unicas. Ademas, el storytelling no solo se enfoca en
temas de ficcidn, sino que también se expande a géne-
ros como la educacidn, la publicidad y la comunicacién
de diversas empresas, esto lo transforma en una herra-

mienta que expresa valores e ideas. Existe dos puntos
importantes en el storytelling, los aspectos semidticos y
estéticos (Matus,2019).

Si los vemos desde el punto de la semidtica, este tipo
de relato utiliza el recurso de los signos y simbolos que
se centran mas de las palabras, estas expresiones pue-
den incluir gestos, sonidos, imagenes, entre otras ma-
neras de comunicacién que expresan significados en un
contexto especifico. La semidtica indaga sobre cémo se
arma la realidad, dando paso a que los relatos comuni-
quen ideas como las emociones o valores, esto se logra
con la elaboracidon de conexiones relevantes entre el
contenido y el usuario (Matus,2019).

Si los vemos desde el punto de la semidtica, este tipo
de relato utiliza el recurso de los signos y simbolos que
se centran mas de las palabras, estas expresiones pue-
den incluir gestos, sonidos, imagenes, entre otras ma-
neras de comunicacién que expresan significados en un
contexto especifico. La semidtica indaga sobre cémo se
arma la realidad, dando paso a que los relatos comuni-
qguen ideas como las emociones o valores, esto se logra
con la elaboracidon de conexiones relevantes entre el
contenido y el usuario (Matus,2019).

En cambio, los aspectos estéticos se enfocan en presen-
tar los elementos de un relato, un ejemplo es una es

tructura narrativa y el uso de recursos literarios, puede
mejorar la experiencia del publico al que se desea llegar.
Estos elementos son muy importantes para poder llamar
la atencion y crear una respuesta emocional. Ademas,
el uso de aspectos contextuales, como el uso de un en-
torno para contar la historia, debido a que cada entorno
contribuye capas adicionales al significado que se desea
expresar (Matus,2019).




Etapa de preproduccion

Es el primer paso para la creaciéon de contenido audio-
visual, tiene como funcién el asegurar que existan los
requisitos necesarios para su realizacion. Es una tapa
importante que permite corregir los fallos que se en-
cuentren el proyecto, ademas permite planear y maxi-
mizar el tiempo. Por este motivo se la puede considerar
la etapa mas larga al momento de construir un material
audio visual. Lo primero que se debe realizar es la guio-
nizacién, esta se trata plantear el tema de una manera
clara, esto nos ayuda a no perder el camino, es muy im-
portante tomar en cuenta al publicoy lo que se pretende
lograr comunicar (Jaunarena, 2017).

El tema es el punto del que va a consistir el producto
audiovisual, esto es primordial para en caminar la inves-
tigacion sobre de lo que va a tratar el video, permitiendo
trazar un camino para el proyecto y saber lo que se pre-
tende lograr (sensibilizar, esclarecer divertir, construir
conocimiento, entre otras cosas). Para asi poder elegir la
producciéon mas indicada, es fundamental tener en cuen-
ta al publico al que se desea llegar (Jaunarena, 2017).

Etapa de produccion

Es una etapa en la que se realiza la creacion del con-
tenido. En este punto se consiguen las imagenes vy los
sonidos que se piensan usar. Una vez que se decide esos
puntos se procede a crea todo el contenido que se plani-
fico en la tapa anterior, en esta etapa se incluye un equi-
po a nivel técnico y artistico. En este se crea un borrador,
este funciona para saber la duracién de las secuencias
de la animacion, desde los elementos principales y los
secundarios, los sonidos y las transiciones, todo debe
estar sincronizado para poder mantener un orden visual
para el espectador y evitar que se sienta abrumado o

perdido con lo que esta visualizando, por lo general se lo
trabaja de manera simplificada y sin profundizar en los
detalles (Montafio, 2022).

Una vez que se define el camino que tomara la ani-
macion, se lo pude trabajar en diferentes programas que
permite realizar el trabajo estos pueden ser; After Effects,
Blender, entre otros. En este punto se afaden todos los
elementos en el espacio de trabajo que se utilizaran, se
les aplica las animaciones correspondientes. Ademas, se
aplica el estilo visual que se desea aplicar, se incorporan
los efectos que sean necesarios para la misma, se aplican
luces, se afaden los sonidos elegidos para el proyecto
(Instituto Universitario Quito Metropolitano,2024).

En la produccién audiovisual no solo va dirigido a la in-
dustria del entretenimiento, ademas esta abarca otros
sectores en que el que se puedo transmitir un mensaje
como el educativo y corporativo. Las entidades guberna-
mentales, las empresas y las marcas usan el video como
un medio para transmitir mensajes, consiguiendo vincu-
lar con el publico dirigido. En la publicidad el video es
importante para poder conseguir la atencion del clien-
te(consumidor), fortaleciendo la presencia de la marca
(Instituto Universitario Quito Metropolitano,2024).

Etapa de postproduccion

Esta es una etapa importante al momento de realizar
contenido audiovisual, debido a que se aplica al culmi-
nar los dos puntos anteriores: la preproduccioén y la pro-
duccidn. En ella se revisa todo el contenido creado para
poder detectar alguna falla, si existe alguna se pueden
aplicar correcciones en la composicion, en el audio y en
las luces. Es un proceso en el que es necesario hacer
repeticiones de visualizacién en el material audiovisual
si es que fuera necesario, esto es importante para poder



lograr el resultado esperado. Una vez concluido la revi-
sién previa se procede a incorporar las versiones corre-
gidas en la edicion final dejando listo al producto para su
lanzamiento al publico elegido (Dupré,2023).

Esquemas de iluminacion

Estas sirven para crear una gran variedad luces perso-
nalizadas, con objetivo de distinguir ciertos aspectos de
una composicion y poder dirigir a las personas a un ob-
jeto principal. Un buen uso de esta no solo mejorara la
parte funcional y estética, sino que también da un impul-
so positivo en el impacto del mensaje que se quiere dar,
Ademas, estas permiten crear diferentes sensaciones
dependiendo al tipo de luz, un ejemplo una luz célida
puede dar un efecto de relajacion y tranquilidad, por el
contrario, una luz fria ayuda a crear un dinamismo y la
productividad. Por otra parte, la luz natural puede ge-
nerar falta de energia e interés. A su vez los esquemas
de iluminacién permiten crear volumen y profundidad
(Hernandez,2022).

Existen algunos tipos de luz que pueden ayudar a crear
una buena composicidén en un contenido audiovisual y
son los siguientes: El uso de una luz principal como el
beauty dish sirve para marcar un elemento que sobresal-
ga de los demds, en cambio una luz de relleno (softbox
suave) es ideal para suavizar sombras y crear contrastes,
pero sinecesitamos separar los objetos del fondo de una
mejor forma tenemos a la iluminacion de borde, otra
opcién es una luz de fondo (flash puntual) para construir
profundidad y captar la atencidn. (Hernandez,2022).

Cdédecs y estandares de video

Se puede definir a un cdédec como un algoritmo que
cumple la funcién de reducir el nimero de bytes que

ocupa un archivo de video. Para Castro (2022) un cddec
util como H.264 o H.265, permite mantener una buena
calidad de visualizacién con un archivo de menor tama-
fno. Pero hay que tener en cuenta que, para poder re-
producir el video, el dispositivo en cuestion debe tener
el soporte adecuado para ese cddec, lo que permite di-
rectamente en su compatibilidad. A parte de los cddecs,
hay estandares de video que muestran la forma en que
se produce y codifica la sefial en diferentes paises del
mundo.

Los que mas se utilizan son el NTSC, PAL y SECAM. Por
parte del NTSC es el sistema que se utiliza en las regio-
nes de América del Norte y algunas partes de Asia, estos
poseen una frecuencia de 30 cuadros por segundo. El
PAL, es utilizado en el continente europeo y en algunas
regiones de América Latina, este trabaja a 25 fps y da
una gran calidad de color. Po ultimo tenemos al SECAM,
por parte de este es utilizado en paises como Francia y
Rusia. Hay que tener en cuenta una cosa y es que estos
estandares afectan la compatibilidad en la que se repro-
ducen entre diferentes dispositivos de otros paises. Aun-
que en la actualidad no son tan notorias (Sony,2024).

Profundidad de bits y velocidad de fotogramas

La profundidad de bits se la puede asociar con la can-
tidad de colores que se pueden ver en una imagen. Con
un 1bit por pixel se pueden mostrar hasta 2 colores, es-
tos son el blanco y el negro. En cambio, al usar 8 bits por
pixel se obtienen hasta 256 colores, comunes en el for-
mato Gif o PNG. En una profundidad de 24 bits, permi-
tiendo representar mas de 16 millones de colores, estos
son usado en formatos de JPG y PNG, capaces de indicar
la mayoria de los colores que puede visualizar el ojo hu-
mano y el ultimo es el de 32 bits, este incluye el canal
alfa, el mismo representa la transparencia, practico para




poder superponer imagenes sin que estas pierdan cali-
dad visual (Castro.2022).

Envideo se puede determinar mediante del uso de tonos
de color, también llamados canal de color, estos son rojo
verde y azul. Un video de 8bits indica aproximadamente
256 tonos por canal, creando 16, 7 millones de colores.
En el caso de grabar una escena suave como cielos y som-
bras, esta cantidad puede crear una visualizacion brusca
de cambio de tonos. Una solucién a ese inconveniente
es utilizar un video de 10 bits, esta muestra una cantidad
de 1.024 tonos por canal, permitiendo visualizar mas de
8 millones de colores, pero si se quiere obtener transi-
ciones de color de forma mds natural se puede utilizar el
12 bit, este llega a 4.096 tonos por canal, puede observar
mas de 68 millos de colores (Tomkies,2019).

La velocidad de fotogramas (FPS), es la cantidad de ima-
genes que se indican por segundo en un video. Esto
quiere decir que, a mayor numero de fotogramas por
segundo, mayor sera la fluidez y realismo que se pueda
percibir. Un ejemplo, en el cine convencional se usan 24
fps, mientras en el cine digital se puede llegar a utilizar
entre los 30 a 45 fps. En plataformas como YouTube so-
portan la capacidad de 60 fps y en la gran mayoria de
dispositivos modviles también graban a esa velocidad.
Ademas, los FPS estan vinculados con la capacidad de la
pantalla, debido a que esta define cuantas imagenes se
pueden ver por segundo (Adobe,2023).

Motion graphic

El motion graphic es una técnica de animacion que busca
generar impacto y captar la atencién del publico, para
conseguir este propdsito utiliza elementos visuales como
tonalidades de color, la tipografia, imagenes, el sonido e
ilustraciones. Actualmente es una animacién que se

la puede encontrar en cualquier medio de elaboraciéon
de material audiovisual como: la television, en redes so-
ciales, etc, incluso se usa para promocién de articulos y
transmitir mensajes de todo tipo. Lo que hace funcional
al motion graphics es que se lo pude usar en ambito de
la ensefianza, debido a que permite comunicar mensajes
de una manera sencilla, pero funcional. Este tipo de re-
cursos hace que el aprendizaje sea de una manera facil
(UNIR,2021).

En el dmbito de la publicad ofrece una gran cantidad de
opciones, de esta forma no estan dificil captar la aten-
cién del consumidor. Existen diferentes técnicas de mo-
tion graphics como: el stop motion, esta consiste en el
uso exclusivo de la fotografia, debido a que se usan va-
rias imagenes para generar una animacién. Otra técni-
ca el kinetic typography, en esta se usa esencialmente
el texto en movimiento que se pueden complementar
con el audio de fondo, ya sea una voz en off o simple un
sonido musical. En esta animacion los textos se los uti-
liza con una diferencia de color. Son ideales para llamar
la atencion, debido a que son relativamente cortas de
duracion. Por ultimo, existe el kinectic graphics, esta es
una combinacidn de imagenes y texto, La misma en es
la técnica que mas se utiliza cuando se busca llegar a la
gente de manera impactante y comunicar un mensaje de
forma rapida (UNIR,2021).

Los motion graphic se dividen en propiedades importan-
tes que se deben tomar en cuenta para su realizacion y
obtener una animacién que capte la atencidn del publi-
co:

ePosicion: cambiar la ubicacién del objeto es darle cier-
to nivel de movimiento para que el mismo pueda des-
plazarse de un punto a otro. Asi todos los elementos que
animen apareceran o desapareceran, entrando y salien



do del lienzo de trabajo, esto puede servir para que es-
tos puedan mostrar informacion relevante. Estos movi-
mientos son esenciales para mantener el ritmo visual, y
esta vinculo a otras acciones como el tiempo, debido a
que toda accién en la animacion tiene una duracién en
el video.

eEscala: es la jerarquia que tienen los elementos en la
animacion, esto se puede dar dependiendo al que tenga
mayor importancia, ya se el texto o la imagen. Para con-
seguir este efecto es ir jugando con los tamafios de los
objetos, esto le darad una sensacion de profundidad. A
simple vista tendra la sensacion de estar muy lejos, pero
en realidad solo se alterd el tamafio, es un recurso muy
util y funcional en la animacién (Valdivieso,2016).

eForma: es lo que permite diferenciar un elemento de
otro en una composicion visual. En la animacién esta ex-
presidn se la utiliza cuando un objeto cambie su estruc-
tura a otra, puede ser que un circulo se convierta en un
corazon, mediante una transicion o una metamorfosis,
este cambio generara dinamismo y otorga un atractivo
en animaciones, esta transicion pasa desapercibidas por
el ojo humano (Valdivieso,2016).

eTiempo: Cada elemento de animacion tiene una dura-
cién y es importan saber usarlas de manera adecuada,
debido a que todos los objetos se mueven de forma con-
tinua y de manera rdpida, es por este motivo que nada
puede permanecer estatico por demasiado tiempo, a no
ser que se requiera de su atencién un ejemplo son los
textos, para lograr esto se debe tener un sentido en las
secuencias de la animacién (Valdivieso,2016).

eSonido: una parte de importante para cualquier mo-

tion graphic es la parte sonora, esto se debe a sefiala el
ritmo del movimiento de los elementos, incorporando
un valor de expresividad a la imagen. El sonido puede in-
fluir en la percepcidn de la gente y es puente importante
gue ayuda a transmitir el mensaje. Este puede venir de
diferentes fuentes, desde una voz en off, un dialogo o un
sonido de fondo, el motivo es que tiene la capacidad de
generar emociones en la gente (Valdivieso,2016).

eRotacion: consiste en el movimiento que realiza un ob-
jeto en un propio eje, o también girar en de otro elemen-
to de la composicidn, esto sirve para generar dinamismo,
ritmo visual y ayuda a guiar al espectador a concentrarse
en un punto especifico. La rotacién puede ser utilizada
de manera suave, esta sirve para transmitir tranquili-
dad o elegancia o de una manera que genere fuerza o
dinamismo, para comunicar velocidad e energia, esto
depende de la sensacion que se quiera mostrar (Valdi-
vieso,2016).

Principios de animacion

Son una serie de reglas que se produjeron para crear un
lenguaje entre los animadores. En total son 12 pautas
que tiene el objetivo de que las acciones y movimientos
de los objetos sean atractivas para los espectadores.

eEstirar y encoger: esta trata de deformar un elemento,
con el propdsito de crear una sensacion de movimiento
de manera exagerada. Un ejemplo de esto es la pelota
revotando, esta se estira al momento de lazarla con di-
reccién al suelo y esta cuando cae se encoge. Aunque el
movimiento puede ser exagerado, tiene base en lo que
sucede en la realidad debido a que recrea la ilusidon de
que la pelota se deforma a causa de una fuerza externa
(UNIR,2021).




eAnticipacion: este principio se usa para poder dirigir
la atencién de la gente al lugar donde se producira la ac-
cion. Esta usualmente se ejecuta en direccidn contraria
a dicha accidn su objetivo es evitar que se generen mo-
vimientos toscos, convirtiéndolos en algo mas natural,
esto no significa que no se aplique la exageracion. Ejem-
plo “si un personaje, va a sacar algo de su bolsillo, este
levanta el brazo notablemente primero y luego continua
con la accién”. (Animal Studio,2023)

ePuesta en escena: esta consiste que primero se debe
dejar en claro lo que va a su ceder en una escena anima-
da, que es lo que se quiere transmitir, los elementos que
se van a usar. Se trata de lograr llamar la atencién de las
personas y que concentres en los objetos mas importan-
tes, es indispensables evitar que se distraigan con ele-
mentos innecesarios. Eso se puede conseguir mediante
el uso de iluminaciones, compasiones y encuadres (Val-
divieso,2016).

eAnimacion directa y pose a pose: existen dos formas
de realizar las acciones de un elemento. La primera se
anima directamente cada fotograma de inicio a fin, esto
tiene el propdsito de crear una ilusion de movimiento en
las escenas. Por el contrario, en la animacion pose a pose
el animador se encarga de dibujar cada accién en un fo-
tograma para poder luego dar el efecto de movimiento,
es recomendable usar esta técnica en el caso que el per-
sonaje requiera mostrar una expresion (Euguaras,2015).

eAcciones complementarias y superpuestas: estos dos
principios sirven para mostrar la accion en las animacio-
nes dandoles un toque mas natural y que se sean crei-
bles. Cuando se realiza un movimiento de un elemento o
personaje, llegara un punto donde este se detenga, pero
no todos sus elementos se den tendran al mismo tiem-
po, un ejemplo. un personaje cuando deja de caminar,

su cabello, ropa o brazos seguirdn moviéndose por un
pequefio lapso antes de detenerse por completo (Eugua-
ras,2015).

eAcelerar y desacelerar: consiste en que todo objeto
animado tendra una aceleracién y declaracién gradual,
en pocas palabras si un automdvil se desplaza a un punto
a otro, este empezara con una velocidad baja mientras
vaya avanzando ganara mas velocidad, pero cuando este
llegando a su destino este debera bajar su velocidad has-
ta detenerse por completo (Adobe,2025).

eArcos: en este punto se basa en que todos los perso-
najes animados deben moverse con movimientos curvos
y no de manera rigida. Esto se aplica al momento hacer
la animacién de extremidades del cuerpo, como el lan-
zamiento de un objeto, esto puede crear un efecto de
fluidez y naturalidad (Animal Studio,2023).

eSincronizacion: su objetivo es el de marcar ritmos y la
duracion aproximada de un objeto. Esto puede variar
dependiendo algunos factores como el peso y el tama-
fio: los objetos que son mas livianos se moveran de una
manera mas agil que un objeto, para obtener ese efec-
to se debe utilizar la cantidad correcta de fotogramas,
mientras mas lento sea, se necesitara mas fotogramas
y si es mas rapido el movimiento se necesitaran menos
fotogramas (Animal Studio,2023).

eExagerar: en una animacién el exagerar una accion
puede hacerla mas comprensible y entretenida para la
gente. Esto puede funcionar si se lo aplica de una mane-
ra coherente, como en las expresiones de las personas
(Animal Studio,2023).

eDibujo solido: consiste en hacer parecer un objeto ten-
ga un aspecto tridimensional. Para conseguir este efecto



se debe hacer uso de elementos como la luz, la sombra,
que se proyectan en los diferentes objetos en la com-
posicidn de la animacion. Esto puede dar un toque mas
llamativo para la gente (Adobe,2025).

eAtractivo: Este principio consiste en dar una identidad
propia al trabajo y que consigan llamar la atencién de
la gente, debido a que gran parte del éxito de una ani-
macion es por su calidad, ya sea en el dibujo en la ani-
macion, deben ser lo suficientemente interesantes para
captar la atencién de la gente (Euguaras,2015).

Contenido audiovisual utilizado por farmacéuticas

Laboratorios Bagd realizo una campafia publicitaria de
sus productos denomina Familia Magenta en el Bolivia.
Esta consistia en la presentacion de 5 piezas elaboradas
en un formato audiovisual en ella se mostré productos
como Refrianes y Colnatur. En la campafia se destaco por
la implantacion de elementos que muestran la cultura
del pais, ademas se mostré un tema que reflejara la vida
cotidiana de las familias de Bolivia. Esto permitié mos-
trar los diferentes beneficios que ofrecian los productos
de manera clara y educativa. Los medios que se utiliza-
ron fueron canales de television y redes sociales, con el
fin de conectar con la audiencia (Rios,2023).

Ademas, laboratorios Bagd uso material audiovisual
para la promocién del lanzamiento de un suplemento de
nombre Colnatur Beauty especializado en ayudar a me-
jorar la apariencia de la piel, esta campania fue realizada
en Ecuador para poder indicar sus beneficios, resultados
y componentes naturales, ademds esta campafia uso
elementos funcionales para el publico que esta dirigido
el producto y puedan conectar con el mismo, ademds de
fortalecer el vinculo con la marca (Primicias, 2022).

La empresa farmacéutica Polpharma de Polonia tam-
bién hizo uso de material audiovisual animado, esto con
el propdsito de promocionar su campafa publicitaria
destina a cambiar los habitos de trabajo de los farma-
céuticos para atender a los diferentes clientes de la em-
presa farmacéutica. La animacion conto con diferentes
elementos propios de este género como graficos estili-
zados, conto con el uso de planos para general conteni-
do dinamico, al mismo tiempo que sea atractivo para la
gente y también que no pierda el enfoque principal que
era el de educar, ademds que este tipo de contenido fue
creado para poder ser compartido por las redes sociales
de la empresa farmacéutica (Pigeon Studio, 2021).

‘Materiales y métodos

Informacidn general

Tipo de proyecto:
Area de investigacion:

Linea de investigacion:

Delimitacion temporal:

Periodo académico A 25

Introduccion a la metodologia

Para este proyecto de titulacion se utilizara un modelo
propio que tomo como base al Desing council. Este mo-
delo consta de 4 fases: la primera fase (definicion) se uti-
liza una metodologia mixta, esta se puede definir como
un “conjunto de procesos de investigacion sistematicos,
empiricos, y criticos que incluyen la recopilacion de da-




tos cuantitativos y cualitativos, a través de su integra-
cion y discusidn en un conjunto para considerar toda
la informacion recopilada y comprender mejor el feno-
meno de estudio” (Sampiere,2014)

Con el resultado de las entrevistas e informacion ob-

tenida por parte de la empresa, permite construir un
perfil del publico objetivo (buyer persona) y en base a
esto se puede saber que necesidades tienen los mis-
mos. Ademds, esta fase permite cumplir con el primer
objetivo

especifico planteado en este proyecto de titulacion.
Esto permite enfocar de mejor manera las necesida-
des que tiene a nivel de disefio y encontrar al publico
objetivo de la empresa, esto en base al resultado de
las entrevistas.

La segunda fase (idea) se analiza la informacién de las
fichas de usuario en la fase 1, también se revisara el
contenido de la entrevista 3, resto tiene como propdsi-
to el sacar un concepto de cada producto con el que se
trabaja. Luego se elabora el correspondiente storyte-
lling en base a los conceptos que se crearon. En la ter-
cera fase (desarrollo y validacidn) en esta se elabora
el contenido audiovisual, con la ayuda de los temas
gue se mostraron en el capitulo del marco tedrico Para
luego pasar a la ultima fase (validacion), mediante el
uso de encuestas que se realizaran a trabajadores de
la empresa Phyto Pharma sobre las animaciones y en
base a esos resultados hacer los cambios necesarios
en el caso de que existan.

Técnica/ Herramienta

«Buyer persona.
+Mapas de empatia.
«Journey map.

Método cualitativo.
Entrevistas.

- “Storytelling
Andlisis de Buyer Persona, oryteting

mapas de empatia.

Boceto audiovisual.
Motion Graphics.
Adobe After Effects,
Ilustrator, Photoshop.

+Producto audiovisual.

Desarrollo

«Validacion

Evaluacion cuantitativa
Validacién escalar.
Rubrica.

Figura 12. Elaboracidn propia.
2.3 Levantamiento de dato

Para la realizacidn de las preguntas para las entrevistas
se marcaron los siguientes ejes tematicos:

eProductos mas vendidos de la empresa

eLa segmentacion del publico objetivo de cada produc-
(o}

—~

eLos canales de difusién que usa la empresa para pro-
mocionar sus productos

eFuncion que cumple el contendido audiovisual que
producen

Para observar las preguntas y entrevistas completas,
dirigirse a anexos

Resultado de entrevistas

En la entrevista que se realizd al gerente de marketing
Ivan Pasmifio permitié conocer los productos mas co-



mercializados en la empresa Phyto Pharma, cada pro-
ducto esta dirigido para un publico diferente, desde ni-
fos hasta adultos mayores, esto muestra que la empresa
tiene una gran segmentacién en el mercado. A su vez, se
pudo descubrir que sus principales medios de comunica-
cion son las visitas médicas, también las farmacias de la
empresay el uso de redes sociales, el medio que utilizan
para la promocidn de los sus productos son los videos y
reels. Ademas, para la promocién de este tipo de con-
tenido se rigen en cumplimiento de las normativas de
la Agencia Nacional de Regulaciéon, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARSA).

Esta entrevista realizada al asistente de ventas Franklin
Piedra, permitié saber que los clientes de la empresa
Phyto Pharma suelen presentar a menudo dudas sobre
la funcionalidad, el modo en el que se utilizan y si existen
algun efecto secundario por parte de los productos, esto
permite entender que se debe manejar una comunica-
cién de manera clara y sencilla. Ademads, se compren-
dié que el contenido audiovisual que utilizan sirve para
crear un vinculo mas cercano con su publico y crear uno
con los posibles consumidores.

También se descubrié que para poder captar la atencion
de la gente en canales de redes sociales el contenido vi-
sual debe ser funcional, desde el uso de los colores de
acuerdo con el producto, con mensajes breves y claros.
Ademas, se menciond que se quiere innovar el conteni-
do audiovisual que producen actualmente.

Necesidades de disefio

La empresa Phyto Pharma necesita fortalecer y renovar
el contenido que utilizan para la promocion de sus arti-
culos. Para esto se debe elaborar material audiovisual
de manera especifica para cada producto, debido a que

pertenecen a publicos diferentes, y cada uno de ellos po-
sen caracteristicas y necesidades Unicas. Ademas, este
tipo de material audiovisual no solo pude ser usado para
redes sociales, también puede ser utilizado al momen-
to de las visitas médicas de los clientes, esto garantizara
que el consumidor observé todo el video.

Para la elaboracion de las fichas de usuario se tomd
como base la informacidn proporcionada en la primera
entrevista y por la empresa Phyto Pharma sobre el gru-
po objetivo para cada producto debido a que cada uno
sirve para distinta dolencia y por ende para distintas
personas.

PRODUCTOS INFORMACION DE CLIENTES

EDAD

25 -en adelante

Hombres y mujeres jovenes o adultos que
sienten baja energia sexual y

desean recuperar vitalidad.mejorando la
satisfaccion sexual

Libidol

Personas mayores con molestias articulares
que desean mantenerse activos y prevenir el
desgaste éseo.

Osteolan

Contorno de ojos 30 -en adelante
25 -en adelante

Mujeres que empiezan a notar signos de
envejecimiento o fatiga en la zona oculary
buscan cuidar su apariencia.

Personas que buscan controlar su peso,
mejorar su metabolismo de manera

Lipo fast
saludable.

Personas con rutinas exigentes que
necesitan mas energia fisica 0 mental para
rendir mejor en su dia a dia.

Enevital

Ninos, adolescentes y adultos con dolor o
irritacién de garganta que buscan alivio
natural y efectivo.

Faringoaliv

Figura 13. Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma

Buyers persona de cada producto

Libidol




Di

La Mariscal,
Quito

Motivaciones

Sentirse my

Recuperar s
dimienta sexual de manera

natural.

Mantener una

aludable

Javier Rios

Escenario
Ha comenzac
tado
especialista, le cuesta dar ese paso por vergiienza y falta de tiempo.
buscar informacién por su cuenta y encontrar soluciones
que encajen con su estilo de vida relajado pero modernc

nay que su

Edad: 45 afi
[ Femenino
Profesién: ga clin
Casada
Estado civil:
Ubicacion: Quitc.

Motivaciones
Recuperar su energiay de
de forma natural.

Verdnica Salinas

Escenario

Gabriela ha comenzado a invertir mas tiempo en su cuidado

personal. Aunque ha usado productos cosméticos g no ha

visto resultados visibles en el contorno de ojos. Investiga marc:
efectivas que se adapten a su piel madura sin causar

irritacion ni efec i

Figura 15. Elaboracién propia.

El Inca, norte de

“Noquiero sentir que necesito una pastilla,
soloquiero recuperar mi energiay volvera
disfrutar plenamente sin presién.”

Frustraciones

Sentirse cansado
iertamente

idad o seguridad de
0s del mercado.

re creativo, curioso y
trabajo, pero

rutina fisica.

“Quiero volver a sentirme conectada con mi
<uerpo y con mi energia, sin tener que recurrira
soluciones drasticas.”

Frustraciones

Disminucién del d

causa clara.

sexual femenino.

Descripcion

Verdnica es una mujer madura y profesional,
enfocada en su bienestar integral. Aunqu
mantiene una buena relacién con su pareja,
ha notado una disminucion en su desec.

Lipofast

Edad:
Genero:
Profesién: Ingeniero
industrial
Soltero
Calderén,
norte
de Quito.

Estado civil:
Ubicacién:

Motivaciones

Sentirse més liviano y saludable.
Mejorar su metabol

Daniel Almeida

Escenario

Daniel ha intentadoir al gimnasioy cambiar su alimentacion, pero no
logra mantener una constancia, Busca un apoyo adicional que se
integre facilmente a su rutinay que lo motive a adoptar habitos més
saludables sin que le represente un sacri

Figura 16. Elaboracién propia.

31 afios

contable
Casada

arapungo, norte
de Quita

Profesién:
Estado civil:
Ubicacién:

Motivaciones

Sentirse mas ligera y saludable
Recuperar su figura de forma
natural.

Laura Yanez

Escenario
Laura ha intentas
falta d
impulso que le permita retomar el control de su peso sin

rol como madre y trabajadora. Busca una solucion segura y efectiva
que la acomparie en su pr

sa y sequir dietas, pero por

onstancia y tiempe no ha visto r

Figura 17. Elaboracién propia.

Quiero mejorar mi cuerpo y mi salud
sin volverme esclavo de dietas o
s que no funcionan.”

Frustraciones

Subir de peso a pesar de intentos.
intermitentes por cuida

No tener tiempo para cocinar o hacer
ejercicio de forma regular.

Fracasar con dietas estrictas que no se
adaptan a su estilo de vida.

Descripcion
Daniel es un joven profesional con un
trabajo exig asa la mayor parte del
mputadora. Aunqu
salud, le cuesta mantener
una rutina de ejercicio constante y su
alimentacion suele ser desordenada,

"Quiers recuperar mi energia y mi figura sin
tener que dejar todo de lado o seguir dietas que
no puedo sostener.”

Frustraciones

Falta de tiempo para rutinas saludables
Dificultad para mantener una dieta
estricta.

Subi | embarazc

Descripcién
Laura, madre de 31 afios, ha tenido
les para recuperar su peso tras el
razo. Con poco tiempo para ejercitar
| que le ayude a

extremas,



Faringoaliv

Edad:
Genero:
Profesién:

Estado civil:
Calderén, norte
de Quito

Motivaciones
Aliviar rapidamente el malestar de
garganta en sus hijos.
Usar un producto natur
«confiable

ir complicaciones sin
recurrir a medicamentos agresivo

Carolina Gémez

Escenario
Carolina suele notar los primeros sintomas de gripe o irritacion en sus
hijos cuando regresan del colegio. No quiere automedicarlos, pero
a una opci6n rapida que pueda usar con tranquilidad. Ha
s productos, pero muchaos no son bien toler:
muestran resultados claros. Busca una marca que le genere.
sultados

44 afios
Masculino
Locutor de radio
Soltero
Ubicacién: La M

Motivaciones

Cuidar su voz y evitar la irritacion
durante la jornada laboral.

Usar productos naturales que no
afecten su capacidad vocal.
Prevenir problemas frecuente:
sin usar antibi6ticos.

José Torres

Escenario
és de
d u ite transmisiones
largas. Ha probado varios produc ero resecan suvoz o
generan incomodidad. Busca una opcidn que pueda usar con
frecuenciay que equra, efectiva y de accion rapida.

Figura 19. Elaboracién propia.

"Solo quiera algo que funcione de verdad, sin
quimicos fuertesy sin peleas para que se lo
tomen."

Frustraciones

Dificultad para encontrar productos
efectivos que no sean agresivos
Rechazo de los nifios por el sabor o la

Incertidumbre sobre qué opcidn natural
almen

Descripcién
Carolina es una madre con dos hijos en edad
lar. Durar mbios de clima, suele
atender los primeros sintomas de dolor de
edios naturales. Busca
efectivas y faciles de dar a
rabes fuertes o con

i voz es mi trabajo, asi que necesito cuidarla
sin correr el riesgo de quedarme sin ella cuando
mas la necesito.”

Frustraciones

Pérdida momentanea de voz por
irritacion.

Productos que alivian pero afectan si
tono vocal.

Medicamentos que generan resequedad
o somnolencia

Descripcion
José Miguel, locutor de radiie, sufre irritacion
de garganta por el use constante de su voz.
Busca una solucién natural que le permita
manf su voz clara sin recurr
medicamentos fuertes.

Osteolan

45 afios
Femenino
Profesién: Docente
jubilada
Estado ci
Ubicacién: 2
Quito

Motivaciones

Sentirse capaz e independiente
en sus actividades cotidianas.
|Evitar tratamientos invasivos o

Maria Elena nte de analgésico.

Escenario

Maria Elena ha notado que subir gradas le toma més esfuerzo y que
necesita descansar mas durante el dia. Aunque su médico le

mendé mantene q
reforzar sus huesos y articulaciones sin complicaciones, Tiene interés
naturales y pre

ales o que

Edad: 52 afios
Genere Masculino
Profesion: Guardia de
seguridad
Estado civil: Casado
Ubicacién: Cotocollao, norte de
Quito.

Motivaciones
Mantener su capacidad para
trabajar sin molestias fisica:
nir el desgaste articular sin
ir a tratamientos agresivos.

Carlos Medina

afectar su salud

Escenario
a ha comenzado a invertir ms tiempo en su cuidado
ue ha usada producto: éticos genéricos, no ha
visibles en el contorno de oj tiga marcas
naturales y efectivas que se adapten a su piel madura sin causar
i undarios.

Figura 21. Elaboracién propia.

"Loinico que quiero es seguir disfrutando mi
vida con energia, sin que mis hueses me digan
cudndo parar’

Frustraciones

[Sentirse limitada al jugar con sus nietos o
al salir a caminar.

una mujer jubilada y activa, ha
empezado a sentir molestias en las rodillas,
ida a cuidar su salud y
independiente para_disfrutar
plenamente de su vida.

"Quiero seguir haciendo mi trabajo bien, sin
que el dolorme gane antes de terminarel dia."

Frustraciones

Dolor constante después de su jornada.
Temor a no poder cumplir con su trabajo.
Medicamentos que causan somnolencia o

Descripcién

Carlos, de 52 afos, trabaja largas jornadas

de piey sufre dolor articular. Quiere una
natural para sequir

medicamentos todos los dias.




Contorno de ojos

Edad:
Genero: Femenino
Profesion: Ejecutiva de
Estado di! marketing
Ubicacién: Soltera
Ifaquito,
Quito

Motivaciones
Mantener una imagen frescay
cuidada.
Prevenir signos de
envejecimiento sin usar
Paola Rueda
sma al

Escenario

rutinas simples de cuidado facial que ncorpo
interrumpir su ritmo de trabajo. Prefiere opciones natur.
de facil aplicacién,

Figura 22. Elaboracioén propia.

Edad: 49 anos

Genero: Femenino

Profesion:  Admir dora de
empresas

Estado civil: Soltera

Ubicacié Carolina, norte
de Quita.

Motivaciones
Mantener una apa
ludabl

Prevenir el avance de |

Gabriela Morales

Escenario
la ha comenzado a invertir mds tiempo en su cuidado
nal. Aungue ha usado productos cosméticos genéricos, no ha
isto resultados visibles en el contorno de ojos.
fectivas que se adapten a su piel madura
secundarios.

Figura 23. Elaboracién propia.

“Quiero seguir viéndome bien sin tener que
esconderme detrés del maquillaje o los filtros"

Frustraciones

Verse cansai

Que el maquilla

ojeras como antes.
ner tiempo

Paola es una mujer profesional e
dependiente que trabaja largas hor
Ha notado ojeras y
lineas de expresién, y busca formas précticas
dec 1o, especialmente la zona
de los ojos, para mantener una buena
imagen.

"Quiero que mi rostro refleje la energia que
todavia siento por dentro, sin tener que pasar
por procedimientos invasivos.

Frustraciones

Sensacion

mirada.

Pérdida de firmeza en la zona ocular.
No enc: <

edad.

Descripcién
Gabriela, de 49 aii
sus 0jos con una opcion natural y efectiva
para mantener una apariencia fresca y evitar
tratamientos invasivo:

zona de

Enervital

Masculino
Analista
financiero
Casado

La Kenned:
norte de Quito

Estado civil:
Ubicacién:

Motivaciones

Tener energia y mental

sostenida durante el dia.

Evitar el cansancio crénico sin

usar estimulantes artificiales.
entirse productivo tanto en el

trabajo como en casa.

Marco Cevallos

Figura 24. Elaboracién propia.

Edad: 05
Genero: Femenino
Profesion: Estudiante de
posgrado y
asistente
administrativa
Estado civil: Soltera
Ubicacién:  La Gasca, norte de
Quito

Motivaciones

Tener energia ct

cumplir con sus estudiosy

trabajo.

Mejorar su enfoque y claridad
mental dur: dia.

Evitar la dependencia de ca
ebidas energéticas.

Valeria Mufioz

Escenario
Valeriainicia su dia muy temprano y corre de la oficina a clases por las
tardes. Aunque disfruta lo que hace, su cuerpo empieza a resentir el
ticos, pero no le dan
que la a
ciones en su desc:

Figura 25. Elaboracién propia.

“Solo quiero rendir bien sin sentir que me estoy
quedando sin bateria a mitad del dia.”

Frustraciones

Fatiga diaria, aunque duerma bien.
Falta de enfoque en reunion
actividades laborales.

Iritabilidad por agotamiento acumul

Descripcion

Marco es un prefesional con una rutina
exigente. Aunque intenta llevar habitos
saludables, suele sentirse agotado y
busca una alternativa natural para
mantenerse con energfa sin depender
del café o bebidas energéticas.

"Necesito energia real para seguir mi rutina sin
depender del café o estar en

Frustraciones
Sentirse agotada incluso al comenzar el
dia,

Mal humory ansiedad por falta de
energia

Descripcion
eria estudia una maestria y trab:
ficina. Su rutina e:

cansancio afecta

una opcién natu
sin depender de café o estimulantes.




.. , , P £Qué piensa y siente? iQué dice y hace?
Adicionalmente se elaboré mapas de empatia del publi-

; . - Eulpaw-‘mo:uldarim‘uerpo Menciona que quiere verse y
co principal de los 6 productos mencionados, esto con la g daterl sentise mejor
3 . . .z . Frustracion por no mantenar 5 AT las
finalidad de obtener la mayor informacién de los clien- habiosaadsies Tt

tes para obtener un contenido audiovisual que se pueda ey el e s e
ajustar a las caracteristicas de ellos.

el cambio.

Mapas de empatia

Y mostrando resultados
le|d0| con suplementos.
o imagen personal
Su reflejo con menos confianza.
¢Qué piensa y siente? $Qué dice y hace? [ h;-t:}\adnd' o

Preocupacién por el cambio en No habla ablertamente del tema

su desempefio intimo. por verguenza, Necesidades Frustraciones

Inseguridad por no sentirse Investiga en linea sobre posibles """:": SRR LT R e
€omo antes. causas y soluciones. Sentirse mal eonsige mismo.
Mejorar

Que su estilo de vida le impida

Deseo de recuperar su vitalidad Busca alternativas naturales que biar.
cambiar.

sin regurrir a no lo hagan

medicamentos v
r g - Sentir expuesto. acompafie en su proceso.

:Qué ve? - _ | iQué oye? Figura 27 Elaboracion propia.

Cambios en su . Comentarios

propio cuerpo . entre amigos . I.

Y | Faringoaliv
de energia. rendimiento y

tal iQué piensa y siente? £Qué dice y hace?
Contenido en internet

sobre bienestar intimo e B Quiere aliviar el malesta Busca algo efectivoy seguro

masculing. ara mejorar la enel hijos sin riesgos. para sus hijos.
Marcas que cfrecen soluciones Evita medicamentos fuertes.
i i Consulta opciones confiables y

Desea una soluci ural y faciles de administrar.
- rapida.
Necesidades Frustraciones

2 5u situacion empeore con el .
&mpﬂ. {Qué oye?
Hijos con

Sentirse seguro y confiado con No poder hablarlo con nadie ni dolor frecuente

Recomen
su cuer, pedir :

de garganta.
Recuperar el equ fisicoy Usar un producto que no Productos en
emocional funcione. farmacias con

efectos secundarios.

Publicidad de jarabes para la
‘Op<iones naturales en redes. garganta.

Figura 26. Elaboracién propia.

Li pofa st Necesidades Frustraciones
Producto natural y efective. Medicamentos con efectos
secundarios.
Facil de usar y bien tolerado por
nifis. Dificultad para que los nifios los
tomen.

5 idad y confianza en la
marca. No encontrar una opcidn
realmente efectiva.




Figura 28. Elaboracion propia. £Quépiensa y siente? IERCIEIRE

Preocupacion por los signos de Se queja de sentirse cansada
edad en su rostro. aunque duerma bien.

Osteolan e RO S
sin complicarse. productos faciales pricticos.

Inseguridad al notar su imagen Usa maquillaje para
a. e disimular ojeras.

Pl EERELICHE 5 Qué dice y hace?
Habla del dolor al subir gradas. el : e
Surostro en Comentarios

Busca mantenerse activa. videollamadas |

con signos o
Prueba productos que no de fatiga. en el rostro,
Preocupacion por en interfieran con su ruting.
limitaciones. Redes sociales = ejos de amigas o
con imdgenes de i bre productos
piel perfecta. antiedad.
Productos antienvejecimiento id de cosmeéticos y

farmacias y tienda

iQué ve? iQué oye? & sy & s de cuidado facial

zudmclu;:m onsejos sobre Necesidades Frustraciones
ucida, idado 6seo

U Verse mas cansada de lo que

Personas activas realmente estd.
asuedad.
Usar productos ineficaces o
Opciones naturales en tratamient 5 agresivos para su piel.
redesy famacias. icidad de productos para Verse bien sin depender del Sentir que pierde control sobre
ulaciones. maquillaje. suimagen.
Necesidades Frustraciones
. . s .
Alivio de dolor y rigidez Perder moviidad. Figura 30. Elaboracion propia
Prevencién del desg Depender de otros.
articular. E ital
Mo encontrar algo que funcicne nervital. £ :
Solucién natural, segura y sin efectos adversos. iQue piensa y siente? EEFToICE LR ETS:HS
constan

Necesito energia para todo lo Se queja de estar agotado.
que tengo que hacer.

Usa café o snacks para

Ansiedad por no rendir como mantenerse despierto.
antes,

Busca soluciones naturales y

Deseo de equilibrio y vitalidad. précticas.

Figura 29. Elaboracién propia.

Contorno de ojos Qué ve? ;Qué oye?
Personas que Consejos sobre
TS alud fisica
menos esfuerzo.

Cantenida de

productividad en redes.

Sureflejo cansado al Publicidad de

final del dia. productos energé

Necesidades Frustraciones

Energia sostenida sin efectos Depender de estimulantes
secundarios. artificiales.

Sentirse productivo en casay Estar cansado constantemente.

trabajo.

No encontrar una solucion real y
u salud sin alterar su saludable.



Figura 31. Elaboracién propia

Journey map

Consideracion Uso del producto

e un anuncio en redes sobre.
energiay salud masculina, e
genera curiosidad.

Consumidor

Lo usa con expectativa, valora
que sea facil de incorporar en
su rutina diaria,

Investiga foros y blogs sobre
productos naturales para el
rendimiento intimo.

Javier Rios
(Libidol)

Lo usa cada manana, nota
mejoraen su miraday o
incorporaa su rutina
personal.

Visita el sitio web, revisa
ingredientes y testimonios.

Paola Rueda
(Contorno de ojos)

Lo toma con constancia,
acompaiiado de caminatas
ligeras.

AN I Busca soluciones naturales
metabolismo lentoy vida para bajar de peso sin dietas
sedentari. extremas

Daniel Almeida
(Lipo Fast)

Lotoma en lamafiana
para alviar el doloren
odillas y seguir activo.

Investiga sobre productos
naturales para el dolor
articulary rigidez.

Ve un post sobre fatigay. Compara productos
concentracion baja en energizantes y naturales que
Facebook. 9 causen darto,

ve

reme Busca productos aptos para
nifiosy con ingredientes
naturales.

Maria Elena
(Osteolan)

Lo consume antes de su
jomada labora, e siente
més productivoy enfocado.

Compra en farmacia al ver que

ek otien e ricecos
e

Lo administra a sus hijos en

#pocas de cambio de dimao

momasiens

Carolina Gomez
(Faringoaliv)

Figura 32. Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma

Conclusiones

En base a los resultados obtenidos mediante las entre-
vista se pudo conocer los productos mas destacados
de la empresa, a su vez se logré cumplir con el primer
objetivo especifico que consiste en identificar al publico
objetivo de los productos de la empresa Phyto Pharma,
enfocando a la realizacion de piezas audiovisuales dife-
renciadas para la promocidon mediante recursos audiovi-
suales, esto permite realizar el contenido audiovisual de
una manera especifica tomando en cuenta las necesida-
des y caracteristicas de cada uno. También se descubrio
otros aspectos que son importantes tomar en cuenta
para crear este contenido publicitario.

Mediante el desarrollo del marco tedrico, se consigo in-
vestigar la informacidn necesaria a nivel técnico y visual
para la planificacion, creacidén del material audiovisual,
teniendo en cuenta aspectos como el uso del color en
la marca, la narrativa, el storytelling, animacién (motion

graphics), entre otros aspectos. Esto permite entender
como se construira las piezas audio visuales de una ma-
nera funcional. En base a esto se logra cumplir con el
segundo objetivo especifico, este consiste en recopilar
informacidn relevante sobre los recursos técnicos, narra-
tivos y visuales necesarias para la planificacidn y produc-
cién de piezas audiovisuales dirigidas a la promocidn de

productos de Phyto Pharma.
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Mi propuesta



‘Mi propuesta

El material audiovisual que se elabora para este proyecto
de titulacién son animaciones de los productos: Lividol,
Lipofast, Faringoaliv, Osteolan, Contorno de ojos y Ene-
vital de la empresa Phyto Pharma. El propdsito es visi-
bilizar los productos, identificando sus beneficios, usos,
la dosificacidon que deben tener los consumidores de los
productos ante los consumidores. Ademas, el proyecto
busca captar la atencién de los compradores fidelizados
y captar la atencién de nuevos clientes.

Para la difusién de las animaciones se harad uso de las
redes sociales, esto debido a que es un medio que no
requiere una inversién de monetaria y esto es un bene-
ficio para la empresa Phyto Pharma. Adicionalmente el
contenido sera usado por los doctores que necesiten dar
una prescripciéon médica a los pacientes, el motivo es
porque serd una forma sencilla de explicar el uso de los
productos, ademads es una forma de garantizar que las
animaciones sean visualizadas por completo que a com-
paracion de las redes sociales.

El material audiovisual para el proyecto empezd con un
proceso para definir el concepto que se hard uso en las
animaciones. Luego se crea el storytelling, se realiza el
modelado 3D de los productos, se crear el estilo grafi-
co, en el se define los colores, formas y la tipografia que
se usara. EL ultimo punto se hacen las animaciones. La
introduccidn y el final serdn las mismas para todo el pro-
yecto, con el propdsito de mantener un solo estilo en el
contenido.

3.2 Desarrollo de la propuesta

Mediante el analisis de la informacion de las fichas de

usuario se cred un concepto general que es la salud. La
razon es porque tiene necesidades en comun relaciona-
das al bienestar personal Esto provoca que adquieran
productos que ayuden a mejor o prevenir algin males-
tar. A pesar de esto cada producto contard con un con-
cepto propio, permitira enfocar de mejor manera en el
mensaje que desea transmitir mediante las animaciones.

Sexualidad

Producto

Libidol

Lipofast

Osteolan

Faringoaliv

Contorno

N sFrescura
de ojos

Enervital

Figura 33. Elaboracién propia

Las animaciones se realizan con mothion graphics, estas
cuentan con un estilo que combina textos, imagenes,
videos y vectores ilustrados conocido como kinetic gra-
phics. Este estilo ya fue mencionado previamente en ca-
pitulo del marco tedrico. Aunque sea el mismo para todo



el contenido que se ha realizado existe ciertos cambios
que permitan adaptarlos de mejor manera al concepto
que tiene individualmente de cada producto. Los cam-
bios que puede evidenciarse mas son el uso de los ele-
mentos mencionados de mayor o menor medida.

En el caso de presentacion inicial y la final se animara la
marca de la empresa. Se hara uso de sus colores princi-
pales que son el verde y el azul. El fondo que se utiliza
un tono blanco, por lo tanto, no es necesario hacer uso
de las variantes del color del identificador. En donde se

Para el texto se hara uso de tipografias sin serifas, el moti-
Vo es que se notan mejor al momento de aplicar efectos,
también combinan con el tono general de los productos.
Otro motivo es que tiene mejor legibilidad y son faciles
de leer por gran parte de la audiencia. Ademas, que se
ajustan al formato de los dispositivos moviles, esto faci-
lita la lectura en las pantallas de menor tamafio y ayuda
a mostrar de mejor manera los beneficios de los produc-
tos. Las tipografias elegidas son Montserrat y Poppins.

POPPINS

ABCDEFGHIJKLMNNO
PQRSTUVWXYZ
0123456789

En la paleta de colores se hard uso de tonos similares
que tiene cada producto en que se trabaja las animacio-
nes. Ademas, se afiade un color en algunos casos, con el
propdsito de comunicar de mejor manera el tono. Esto
se usa cuando sea necesario, debido a que no se quiere
alterar los colores ya establecidos de los articulos. De

esta forma se el publico se conectard de mejor manera
con cada producto.

Como proceso previo a la realizacion de las animacio-
nes se hizo un modelado 3d en el software Maya de los
productos con los que se trabajd. Para la elaboracién de
estos se empezd desde una forma simple (un cuadrado),
se modifican o afladen poligonos, ademas se afiade co-
lor hasta llegar a la figura final. Luego se hace una veri-
ficacion del elemento terminado con el producto, esto
con el propdsito de que sea exactamente igual. Luego de
realizar la revision de la figura se afiade las etiquetas que
fueron entregadas por la empresa.

Figura 34. Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma.




Figura 35. Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma.

Figura 38. Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma.

Figura 36. Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma.
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Figura 39. Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma.

En el storytelling se trabaja con cuatro puntos, estos son
el ambiente, tiempo, personaje y mensaje.

Ambiente: Se trata del lugar real o imaginario en el que
se desarrolla y habita el producto.

Tiempo: Consiste en la hora o el tiempo en la historia en
que se desarrolla nuestra animacion.

Personaje: Es el protagonista en la historia, puede ser
una persona, un objeto (producto), esta permite conec-
tar con publico y ayuda a contar el mensaje.

Mensaje: Describe la idea o el enunciado que se quiere
contar por medio de la historia. Este debe ser entendible
para el publico.

Construccion de la propuesta grafica 1: producto Lipo-
fast

Storytelling

Ambiente Personaje Mensaje Tono

Amigable

Tiempo

Imaginario Actualidad Modelo 3D del| Ligereza

producto

En un fondo aparece un mensaje: ¢Te gana el hambre?,
al mismo tiempo un icono esta admirado ante la pregun-
ta. Luego pasa una transicion que da paso a una solucion
para la interrogante. En la pantalla se muestra la caja
de Lipofast, después se visualizan 3 imagenes con texto
de los beneficios de tomarlo. Para culminar aparece un
mensaje: siente el cambio con Lipofast, este cae con un
pequefio rebote y por Gltimo aparece el identificador de
la empresa. Para la construccién del storyboard se usé
un estilo de icono por mancha.

- Controlar e
tegana ol
el hambre?
Hote Tenemos
una
preocupes
solucion Te ayuda a...
natural
Escena | Escenal) de Escena 1.12de Escena 200 Escena 3 de Escena 3.1
apertura trasncicidn trasncicién trasncicion trasncicion apertura
plano medio tiempo s tiempo 45 tempo 45 tiempo ds. plano medio
tiempo ds 1 tiempo ds
animacion efeceto escrito efecto escrito rotacion de icono
sambro lcano rotacin caja

Mejora la
digestion

&

Escena 32

Controla
el apetito

Siente el

. cambio

Lipofast
Phyto Pharma

Escena 34
efecto caida con
rebote

Escena 3.3 apertura
apertura plano medio
plano medio tiempo s
tempo 45 ratackin de icono
rotacién de icono

Escena 3.3 apertura
plano medio
tiampo ds
efecto escrits

Escenad
tiempo 6
tompo ds animacion de la

efecto variados

Figura 40. Elaboracién propia.




Construccion de la propuesta grafica 2: Faringoaliv

Storytelling
Ambiente Tiempo Personaje Mensaje Tono
Casa Actualidad Modelado 3D Cuidado Natural
(amanecer)

Un fondo verde es atacado por un virus, este se mueve
por todo el entorno. Una frase aparece (di adiés al dolor
de garganta), rapidamente cae la caja 3D de Faringoaliv
este lo destruye. Se da paso a una sala de una casa, el
producto termina de caer y se da un zoom in al mismo.
En ello se pone una frase, terminada la animacion se ve
un zoom out que regresa al fondo inicial.

Una mano femenina sale y se lleva al producto, en eso
se visualizan los extractos naturales que lo compone.
Se cambia a una escena de tono amarrillo con un de-
gradado, se animan tres palabras que informan sobre el
cuidado. Luego se da un cambio de pantalla que mues-
tra Faringoaliv. Por Ultimo, aparece el identificador de la
empresa. Para la construcciéon del storyboard se usd un
estilo de icono por mancha.

Storyboard

I h
N\

Di adiés al | |
dolor garganta Estracts
q ' garantizados. .
Escenal Escena .l de Escenaz Escena 2. 1de Escena 21 de Escena 22
apertura trindicién tiempo 45 trasncicion trasndcion presentacion de
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Figura 41. Elaboracién propia.
Construccion de la propuesta grafica 3: Osteolan

Storytelling

Ambiente Tiempo Personaje Mensaje Tono

Tranquilidad

Casa con vistas | Actualidad Producto 3D

(Dia soleado)

Movimiento
al ambiente

Un fondo de un todo azulado muestra una palabra en
repeticidn de artritis, una pregunta sale en el centro (¢Te
cuesta moverte al despertar?), luego se muestra una
transicion que da paso al cielo. En él se muestran acer-
camiento con la cdmara en diferentes puntos de la com-
posicidn, en ellas hay texto animado. (no te preocupes.)

Como siguiente escena es una casa con vistas a un pai-
saje natural. Durante este recorrido se puede apreciar
los estratos naturales, como las isoflavonas de soja. Se
retoma el escenario del cielo, el modélalo del producto
3D tiene su participacién, al mismo tiempo aparecen 3
beneficios del producto. Por ultimo, aparece el identifi



cador de la empresa. Para la construccion del storyboard
se uso6 un estilo de icono por mancha.

- “ - -
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planogeneral iempo. planc general tiempo as tiempo &5
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animacion wasncicon 1oom. Tngredantes ol modelado 30 etectos
palabras oervacion
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Figura 42. Elaboracién propia.

Construccion de la propuesta grafica 4: Contorno de

Ojos

Storytelling
Ambiente Tiempo Personaje Mensaje Tono
Fondo con agua | Dia soleado Producto 3D Confianza Suavidad

La animacion comienza con la repeticion de la frase cui-
da tu mirada, para luego desaparecer con un movimien-
to de agua. Esto introduce mas palabras que conecten
entre si, hasta llegar a la presentacién del modelado 3D
de Contorno de ojos. En esta escena se muestra el com-
ponente natural con el que esta echo. Mientras hay un
escenario con agua en movimiento que refleja a la caja.
Luego en la misma escena se muestran 2 beneficios de
producto y al mismo tiempo se ven imagenes del par

pado de una mujer. Para cerrar se da una frase (Brilla
con confianza). Luego se da paso a mostrar el identifica-
dor del producto y la animacién del identificador de la
empresa. Para la construcciéon del storyboard se usd un
estilo de icono por mancha.

Storyboard
h Desinflama De manera
los ojos pontente Brilla con
confianza
Cuida tu mirada ® o
Cuida tumirada De
Cuida tu mirada manera natural
o - .
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plan medio tiempe 45 tiempads tlemo 45 tiempa 45 pano mado
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repetiion animaciin rotacionca electa
Contomo de .
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Figura 43. Elaboracion propia.
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Construccion de la propuesta grafica 5: Enervital
Storytelling
Ambiente Tiempo Personaje Mensaje Tono
Hogar Dia soleado Producto 3D Energia Dinamismo

En un fondo oscuro se anima una pregunta éte apagas a
la mitad del dia?, mientras una bateria se descarga por
completo, las palabras caen acusa de eso. Rapidamen-
te se da paso a un trueno que da energia a la bateria,
esta regresa a estar a su 100 %. Luego se visualizan dos




frases, con Enervital regresa a tu ritmo. Como siguiente
escena se aprecia una habitacidn con hojas que estan en
movimiento, mientras se muestran los extractos del pro-
ducto y al modelado 3D del producto.

Lo siguiente escena es el beneficio del producto, mien-

tras un icono esta en movimiento representando que
tiene energia. Como transicion final cae un circulo que
da paso a un fondo negro y el aparece el identificador de
Enervital acompafiado de chispas de poder, Por ultimo,
aparece el identificador de la empresa. Para la construc-
cién del storyboard se usé un estilo de icono por man-
cha.

Storyboard

Mejora

(Teapagas Ei:i;p{ I
ala mitad \u( fergia .
\ elrendimiento

Mejora
el rendimiento
M Fuca

Escana 3
tlempa ds
planasnters
etecto sserite
animacion kona

del dia?

Escena )
apertua trasncion tempo 4 tlempo 45

tiempo 4
animacion batesla
¥ieds tevtarelimpage

Enervital

Escenad
4

marca animada

Figura 44. Elaboracién propia.
Construccion de la propuesta grafica 6: Libidol

Storytelling

Ambiente Tiempo Personaje Mensaje Tono

Habitacion Dia soleado Producto 3D Deseo Sensual

En un fondo con colores llamativos se observa la frase
de ¢se te agoto la chispa de la pasion?, luego se produce
un pequefio cambio en el color del fondo, y el icono se
empieza a mover, luego de que se da la solucién para
el problema. Una transicién da pasa a un ambiente con
tematica de intimidad sexual de manera que no pase a lo
vulgar. Cae la caja 3D de Libidol, mientras tanto se mues-
tran los extractos del producto, y las luces dan apoyo a la
escena. Luego se muestran los beneficios del producto,
para dar un aire de confianza al espectado. La animacion
concluye con la aparicion del identificador y la anima-
cién de la marca de la empresa. Para la construccion del
storyboard se uso un estilo de icono por mancha.

Storyboard
Libidol es Estimulacidn Mayor
la soluckén sexual firmesa
#5eapagola
chispadela '
pasion? .
Escena 1 Escena 1.1 de Escena 2.1 de Escana 3da Esconad Esconad1
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Figura 45. Elaboracion propia. Fuente: Phyto Pharma



Proceso de animacion

La elaboracién de las animaciones se hace en After
Effects, ademas de otros programas que entran como
complemento (llustrador, Photoshop). Para empezar, se
comienza con la elaboracion de iconos de un solo color
en este caso por manchas, con el objetivo de dar una
identidad propia a todas las piezas animadas. Para en el
caso de los escenarios u otro elemento de estilo realis-
ta se utiliza imagenes descargadas de png wing, Pixaby,
para luego unirlos o corregir o afiadir algin efecto en
Photoshop, con el propésito de acelerar el ritmo de crea-
cién.

Escenario Lipofas

Figura 46. Elaboracién propia. Fuente:Pixabay

Escenario Contono de Ojos

Figura 47. Elaboracién propia. Fuente:Pixabay

Escenario Enervital

Figura 48. Elaboracién propia. Fuente:Pixabay

Escenario Faringoaliv

Figura 49. Elaboracién propia. Fuente:Pixabay

Escenario Libidol




Figura 50. Elaboracion propia. Fuente:Pixabay

Escenario Osteolan

Figura 51. Elaboracién propia. Fuente:Pixabay

Los elementos que son iconos o vectores se los exporta
organizados por capas, para que el proceso de anima-
cion en After effects sea mas sencillo. Luego se organiza
los elementos en el programa (Textos, imagenes, vecto-
res, modelado 3D, entre otros), pero estos deben man-
tener una misma estructura un ejemplo en el caso de
Lipofast se inicia con una pregunta, luego con una solu-
cion o beneficios acompanada del producto, para luego
de mostrar el texto, para cerrar con algin mensaje y la
marca, en pocas palabras copiar lo que ya se tiene en el
storyboard.

Una vez terminado lo anterior en el programa se va ar-
mando la animacidn, esto por medio de los keyframes.
Estos permiten manipular el tiempo de duracion, la ve-
locidad con la que se movera el elemento o transicién a
través de rebotes, escalas que se estd visualizando, cada
uno de ellos tiene aproximadamente la misma duraciéon
de animacion. Para que los movientes tengan un mejor
efecto se hace uso de las curvas de animacion. Adicio-
nalmente se va afadiendo algun efecto que mejore el
contenido.

Lipofast

éTeganael
hambre?

S "rorgErrrsosros

Figura 52. Elaboracién propia.
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Figura 53. Elaboracién propia.



Enervital

Figura 56. Elaboracién propia.

Figura 54. Elaboracion propia. Osteolan

Faringoaliv
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Figura 57. Elaboracién propia.

Figura 55. Elaboracion propia. Este proceso repite para cada una de las animaciones,
aunque cada una de esta dirigida para un producto dife-
Libidol rente, todas siguen una misma estructura. Pueden cam-

biar en los colores, sonidos, escenarios, en la forma que
se muevan los iconos las transiciones. Pero en general
mantienen la misma forma de contar la narrativa, con el
propdsito que los videos estén conectados entre siy se




lo pueda reconocer o identificar a una misma empresa.

Terminado el proceso de animacion se da paso a incluir
un fondo musical en Adobe Premier que acompaiie
toda la animacion. Para la eleccion del sonido se toma
en cuenta el tono y el mensaje que se desea transmitir,
se elige por melodias suaves, enérgicas, dinamicas, esto
variar segun el producto. Lo que se toma en cuenta es el
sincronizar con el inicio y el final de la animacion.

Escanea el cddigo QR y visualiza las animaciones finaliza-
das disponibles en Google Drive.

Animaciones terminadas

Informe de validacion

Para la validacion se realizé una encuesta escalar dirigida
a la empresa Phyto Pharma. Esta consto de seis pregun-
tas aplicadas a las seis animaciones desarrolladas dentro
de este proyecto, las cuales se pueden visualizar en la
parte de anexos. El objetivo fue identificar si las piezas
son funcionales en términos de comunicacién visual y

entender en qué aspectos podrian mejorarse.

Las preguntas estuvieron enfocadas en evaluar elemen-
tos como la claridad del mensaje, la comprension del
producto, la integracidn visual, el ritmo de la animacion
y la legibilidad del contenido. A partir de esta validaciéon
se obtuvieron resultados importantes que serviran como
referencia para ajustar y perfeccionar las animaciones
presentadas.

Validacion Contorno de Ojos

Claridad Legibliklad

Comprenslénl Coherencla | Contenklo | Ritmo
v

Tabla 2 Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma.

Validacién Enervital

Leglbllidad ‘Comprenslén

Coherencla | Contenko | Ritmo
visual




Tabla 3 Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma. Validacién Lipofast

Validacion Faringoaliv

Comprensién | Coherencla Comzenldnl Ritmo
visual

Tabla 6 Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma.

Comprensisn Coherencia | Contenldo | Ritmo
visual

Validacion Osteolan

Tabla 4 Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma.

Validacion Libidol

10 6
9 5
8 4
7 3
6 2
5 ! Leglblidad | Comprension | Coherencla | Contenldo | Ritmo
Visual
4
3 Tabla 7 Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma.
2
1 La validacion muestra que las animaciones son funciona-
Claridad! Leglblikdad Comprenslénl Coherenda | Contenido Ritmo .. . .
Vil les y cumplen con su propésito de transmitir el mensaje

Tabla 5 Elaboracién propia. Fuente: Phyto Pharma. de forma simple pero clara. En general, se logré captar
la atencién y comunicar los beneficios de cada produc-
to. Sin embargo, en algunas piezas la empresa Phyto
Pharma sugirid pequefios ajustes para mejorar alin mas
la claridad de ciertos elementos visuales, esto permitira
mejorar el resultado final de cada animacién.




Costos

A continuacion se muestra una tabla que evidencia el
costo de realizacion de los diferentes pasos que se hacen
para la creacion de una pieza animada de este proyecto,
considerando cada una de las etapas involucradas en el
desarrollo.

Se detallan los valores correspondientes a cada fase,
desde la elaboracion del guion y storyboard, pasando
por el disefio grafico complementario, la animacion,
postproduccion, musica o voz, hasta el modelado 3D de
los productos utilizados. Esta informacion permite tener
una vision mas clara del esfuerzo y recursos que implica
realizar cada una de estas piezas.

Etapa Costo
Guion + $10
Storyboard

Modelado 3D $10

de producto

$5

Disefio grafico

complementario
Animacién $25
Total $40

Tabla 8 Elaboracion propia.

‘ Reflexiones finales

La presente investigacién tuvo como objetivo principal
diseflar una propuesta audiovisual para la promocién
de los productos de la empresa Phyto Pharma. En este
contexto, los resultados obtenidos a lo largo del proceso
permiten validar la hipdtesis planteada: el contenido au-
diovisual bien estructurado, basado en motion graphics
y storytelling adaptado al publico objetivo, mejora sig-
nificativamente la conexion entre la marca y el consu-
midor, aumentando el interés hacia los productos de la
empresa y fortaleciendo su identidad visual.

Los hallazgos revelan que una de las principales limita-
ciones de la empresa era la escasa atraccion visual en sus
canales de comunicacidn, especialmente en sus puntos
de venta fisicos. A través de entrevistas al personal de
marketing y ventas de Phyto Pharma, se determind que
los consumidores presentan dudas recurrentes sobre
el uso, beneficios y composicion de los productos. Este
hecho evidencié la necesidad de un material audiovisual
claro, directo y confiable que pueda explicar de manera
eficaz estas caracteristicas, reforzando asi la decision de
compra.

En la etapa de disefio, se elaboraron seis animaciones
diferenciadas, cada una basada en un analisis profun-
do del publico objetivo, sus necesidades y el concepto
individual del producto. Este enfoque permitié cumplir
con el primer objetivo especifico, al identificar con clari-
dad los distintos segmentos del mercado: desde adultos
mayores con problemas articulares hasta jévenes con
interés en mejorar su apariencia fisica o energia diaria.
Gracias a este analisis se generaron piezas adaptadas no
solo desde lo estético, sino también desde lo funcional y
comunicativo.



Asimismo, mediante el desarrollo del marco tedrico se
consolidé una base técnica y conceptual sobre disefio
grafico, animacién y narrativa visual. Se recopilaron he-
rramientas de composicidn, leyes de la Gestalt, uso del
color, eleccion tipografica y principios del motion gra-
phics. Esto permitié cumplir con el segundo objetivo
especifico: recopilar los recursos técnicos y narrativos
necesarios para una produccién audiovisual efectiva.

Posteriormente, se desarrollaron las animaciones en Af-
ter Effects, integrando modelado 3D de los productos,
ilustraciones, iconos, imagenes de apoyo y musica de
fondo. Todas las piezas siguieron una misma estructura
visual y narrativa para mantener coherencia, pero adap-
tandose a los beneficios y tono de cada producto. Esta
coherencia permitio fortalecer el branding y la identidad
visual de la empresa, un elemento clave en la estrategia
comunicacional propuesta.

La validacion del material se realizd6 mediante encuestas
escalares dirigidas al personal de Phyto Pharma, quienes
evaluaron la claridad, estética, funcionalidad y efectivi-
dad comunicativa de cada una de las animaciones. Los
resultados reflejaron una alta aceptacion del material,
destacando su capacidad para comunicar de forma sim-
ple los beneficios de los productos y captar la atencion
del publico. Si bien se sugirieron pequefios ajustes en
algunos visuales, estos no afectaron la estructura prin-
cipal, sino que fueron mejoras puntuales para optimizar
la claridad.

A partir de todo lo expuesto, se puede afirmar que la
hipdtesis planteada es aceptada. El uso del contenido
audiovisual, elaborado estratégicamente con técnicas de
disefo grafico y animacion, si contribuye a mejorar la co-
nexion entre la marca y el consumidor. Ademads, genera
valor agregado en los puntos de contacto con el publico,

tanto en redes sociales como en el entorno fisico, espe-
cialmente durante las visitas médicas, en donde el video
facilita una comprensién integral del producto.

Este proyecto no solo responde a una necesidad comer-
cial, sino también a una oportunidad de comunicacion
visual en el sector farmacéutico, tradicionalmente mas
técnico y menos emocional. En ese sentido, las anima-
ciones desarrolladas permiten humanizar el mensaje
de la marca, educar al consumidor y posicionar a Phyto
Pharma como una empresa cercana, confiable e inno-
vadora.

'Recomendaciones

Este proyecto logrd crear animaciones especificas para
cada producto de Phyto Pharma, considerando las nece-
sidades y caracteristicas de sus distintos publicos objeti-
vos. Los resultados fueron positivos, ya que las anima-
ciones permiten explicar de forma clara y atractiva los
beneficios de los productos, generando mayor conexion
conlos consumidoresy fortaleciendo laidentidad de mar-
ca. Ademas, se adaptaron los mensajes visuales segin la
edad, intereses y preocupaciones de los diferentes gru-
pos, lo que mejora la experiencia de los usuarios al mo-
mento de recibir informacion sobre productos de salud.

Sin embargo, se recomienda ampliar la validacién de es-
tas piezas, no solo con el personal interno, sino también
con los usuarios finales. Escuchar la opinidon directa de los
clientes puede ayudar a detectar detalles que quizé no se
ven desde dentro de la empresa, y que pueden marcar
una diferencia en la efectividad de los contenidos. Tam-
bién se sugiere mantener una produccién constante de




videos, actualizandolos con base en nuevas tendencias,
retroalimentacion y productos, para seguir siendo com-
petitivos en el mercado digital y no perder relevancia.

Como accidn practica, se podrian incluir codigos QR en
los empaques de los productos. Estos cédigos llevarian
directamente a los videos explicativos, lo cual facilitara
el acceso a informacion atil sobre cada producto, como
su uso, beneficios y componentes. Esto no solo mejo-
raria la experiencia del cliente, sino que también po-
dria fortalecer la confianza y fidelidad hacia la marca.

Finalmente, se recomienda que otras pequefias empre-
sas del sector natural y farmacéutico consideren estra-
tegias similares, ya que el uso del disefio audiovisual es
una herramienta efectiva, educativa y de bajo costo para
mejorar la comunicacién con el publico




. Referentes Bibliograficos

Armando, P. D., Tenllado, M. I., Martinez, P., & Uema, S. A. (2018). Estrategias para fomentar un adecuado com-
promiso del farmacéutico con respecto a la publicidad de medicamentos de venta libre. Revista de la Facultad de
Ciencias Médicas de Cérdoba, 75(4), 234-239.

Bermudez Pinoargote, J. A., & Lopez Ulloa, L. P. (2021). Propuesta audiovisual de capitulo piloto de una serie web
que permita la difusion de la cultura Jama-Coaque en medios digitales, aplicando técnicas de postproduccion y
animacion.

Castro, A. (2022). Tecnologia educativa en apoyo al proceso de ensefianza. Aprendizaje de recursos digitales y
multimedia.

Camara de Comercio de Quito. (2023). Tendencias de consumo post-pandemia en Ecuador. Quito.

Costa, J. (2009). Identidad Corporativa.
Costa, J. (2014). Disefio de Comunicacion Visual: el nuevo paradigma. Grafica, 2(4), 89-107.

Dupré, G. (2023). Postproduccion de animacion: definicion, proceso y desafios.

Esquerdo, G. S. C. (2011). Disefio audiovisual. https://www.leo.edu.pe/wp-content/uploads/2019/12/Disen%C-
C%830-Visual-y-Expresio%CC%81n-Gra%CC%81fica.pdf

Esteve, A. (2018). La marca como instrumento de creacién de valor para la empresa. Las peculiaridades del medi-
camento. https://www.farmaindustria.es/web/wp-content/uploads/sites/2/2014/03/La-Marca-farmaceutica-Libro.
pdf

Hernandez, E. M. V., Guzman, E. A. C., Curo, R. M. P, Cotos, E. S., & Espinoza, J. G. Z. (2024). Promocién y Publici-
dad: Impacto en la Adquisicion de Medicamentos por Parte de los Usuarios en Farmacias: Un Andlisis de Revision.
Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 8(1), 11355-11366. https://www.ciencialatina.org/index.php/cien-
ciala/article/view/10444/15357

Hernandez, J. (2022). Esquemas de luz. Guia paso a paso para crear esquemas de luz a medida.

Instituto Nacional de Estadistica y Censos — INEC. (2022). Encuesta Nacional de Habitos de Consumo. Quito, Ecua-
dor.




Instituto Universitario Quito Metropolitano. (2024). Produccion Audiovisual: Claves para Crear Contenido.
Jaunarena, J. (2017). Las tres etapas del proceso de realizacion. Taller de Produccion Audiovisual 1.

Ledn, R. (2021).

Marquez, L. G. (2022). Leyes de Gestalt. (Vol. 1, Num. 1). Calaméo.

Matus, P. (2019). Storytelling. Cdmo crear y contar buenas historias.

MAZZARELLO, I. E. M. M. (2024). Impacto De La Publicidad De Productos Farmacéuticos En Los Habitos De Consu-
mo. https://netboardme-cfl.s3.amazonaws.com/published/171899/files/cOb7cfb1c53fa942e3ab9b44aabd783a.
pdf

MOISES, S., & CHUQUIMARCA, V. (2018). Creacidn de la Corporacion Farmacéutica “WM” Sector Moran Val-
verde, Quito” (Bachelor’s thesis). http://repositorio.uisrael.edu.ec/bitstream/47000/1700/1/UISRAEL-EC-AD-
ME-378.242-2018-031.pdf

Montafio, R. (2022). Disefio de una guia animada sobre los conceptos y metodologias del motion graphics.
Naciones Unidas. (2022). Objetivos de desarrollo sostenible.

Ortiz, M. J. (2024). Narrativa audiovisual aplicada a la publicidad.

Pefia, A. (2019). Lenguaje y composicion fotografica.

Primicias. (2022). Laboratorios Bagé incursiona en el segmento de la belleza con “Colnatur Beauty”. https://revista-
gestion.primicias.ec/empresas/laboratorios-bago-incursiona-en-el-segmento-de-la-belleza-con-colnatur-beauty/

Prakel, D. (2009). Composicion.

Rios, V. (2023). Laboratorios Bagd estrend los spots de su campafia 2023 con la presentacion del elenco de la “Fa-
milia Magenta”.

Ruiz, H. D. V. (2023). Analisis de la Responsabilidad Social Empresarial en Farmacéuticas: Perspectivas y Desa-
fios. Revista Veritas De Difusion Cientifica, 4(2), 137-156. https://revistaveritas.org/index.php/veritas/article/



view/51/101

Salazar, M., & Zambrano Mera, J. (2023). Analisis de la estructura de capital en el apalancamiento financiero de las
empresas farmacéuticas de Guayaquil, Ecuador. Revista Universidad y Sociedad, 15(2), 467—474. http://scielo.sld.
cu/pdf/rus/v15n2/2218-3620-rus-15-02-467.pdf

Silvia, 1. (2025). Los 7 tipos de planos fotograficos que debes conocer para retrato.

Sony. (2024). Estandares de formatos de video utilizados en diferentes paises alrededor del mundo.

Tomkies, P. (2019). Comprender la profundidad de bits y la reproduccion del color para video.

UNIR. (2021). Motion graphics, qué son y para qué se utilizan.

Valdivieso, C. A. (2016). Qué es Motion Graphics. Con A de animacion, (6), 104-116.

We Are Social & Hootsuite. (2023). Digital 2023: Informe sobre el estado de Internet en América Latina. We Are
Social.




‘Anexos

Entrevista 1

Nombre: lvdn Pazmifio

Cargo: Gerente de Marketing
Fecha de la entrevista: 09/05/2025

1. ¢Podria indicarme cuales son los diez productos mas
comercializados por Phyto Pharma actualmente?

Libidol, Osteolan, Veroxidol, Faringoaliv, Enevital, Trau-
maliv OIL, Ginesoy, Sawlife, Pantalla Solar Azul, Contorno
de ojos, Lipofast.

2. ¢Podria indicar el rango de edad aproximado al que
esta dirigido cada uno de los productos que me men-
ciond?

Libidol desde 19 afios en adelante. Osteolan, general-
mente son pacientes de la tercera edad desde los 45
en adelante. Veroxidol desde los 12 afios en adelante,
generalmente los que tienen dolores en articulaciones,
tendones musculos. Faringoaliv desde los 5 afios en ade-
lante, que tengan problemas de la faringe Enevital desde
los 18 afios en adelante, para personas que necesitan
energia extra. Traumaliv OIL desde los 5 afios en adelan-
te para dolores musculares, hombres y mujeres. Gines-
oy, mujeres desde los 45 afios en adelante.

Sawlife, hombres desde los 40 afios en adelante, Pan-
talla Solar Azul todas las edades, Contorno de ojos, ge-
neralmente lo usan mujeres desde los 30 afios. Lipofast
desde los 15 afios, toda persona que tenga sobre pesoy

obesidad grado uno, por sobre peso es que este pasado
de 10 libras y obesidad grado uno de 11 libras a 20 libras.

3. éCudles son los principales canales de comunicacion
que la empresa utiliza actualmente para promocionar
sus productos?

Visita médica y farmacias (directo a la farmacia y redes)
4. ¢Qué tipo de recursos visuales o elementos graficos
utiliza actualmente la empresa en su estrategia de co-
municacién para promocionar sus productos?

Videos y reals.

5. éExisten normativas o lineamientos especificos que
deban considerarse al desarrollar contenido promocio-

nal para productos farmacéuticos naturales?

Si los del Agencia Nacional de Regulacidn, Control y Vigi-
lancia Sanitaria ARSA.

Anexo 1. Elaboracidn propia. Fuente: Phyo Pharma.
Entrevista 2

Nombre: Franklin Piedra

Cargo: Asistente de ventas

Fecha de la entrevista: 17/05/2025

1. ¢{Qué tipo de preguntas o dudas plantean con mayor
frecuencia los clientes al momento de conocer un pro-

ducto?

La mayoria de las personas siempre quieren saber para



qué sirve el producto y cdmo deben usarlo. Y si tiene al-
gun efecto secundario.

2. ¢Cual considera que es el rol del contenido audio-
visual publicado por la empresa en la relacién con el
publico?

El contenido audiovisual es super valioso porque nos
permite acercarnos a la gente de una forma mas humana
y cercana. Con videos o imagenes, podemos explicar facil
y rapido como funcionan nuestros productos.

3. éQué caracteristicas cree que deberia tener una pu-
blicaciéon visual en redes sociales para despertar la cu-
riosidad del publico sobre los productos de la empresa?

Lo mds importante es que la publicacién sea facil de en-
tender. Debe tener colores que vayan acorde a lo ofre-
ce cada producto, un mensaje corto que vaya directo al
punto, y mostrar un beneficio que realmente le llame la
atencidn a quien lo ve.

4. ¢{Qué elementos visuales en redes sociales considera
mas efectivos para captar la atencion y despertar el in-
terés por un producto?

En redes sociales, lo importante es atrapar a la gente en
los primeros segundos para que quieran seguir mirando
y no pasar de largo. Para esto deben ser elementos que
capten la atencion

5. ¢éEn qué aspectos considera que se podria mejorar el
contenido audiovisual actual de la empresa?

Creo que podemos mejorar haciendo contenido mas
fresco y entretenido, como videos mas cortos y con rit-
mo, animaciones que expliquen mejor los beneficios

y cosas que inviten a la gente a participar o comentar.
También me gustaria que mostremos mdas testimonios
reales y un poco del proceso de fabricaciéon, porque eso
da mucha confianza. Cambiar un poco el estilo y contar
historias que conecten mas con la gente ayudaria mu-
cho a que nos recuerden y se animen a probar nuestros
productos.

Anexo 2. Elaboracidn propia. Fuente: Phyo Pharma.
Validacidn de animacién Contorno de Ojos

1.¢El mensaje principal es claro?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable

6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

2.¢Qué tan legibles fueron los textos durante la anima-
cion?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

3.éSe entiende para qué sirve el producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente




4.(Qué tan bien se integran los colores, tipografias e

iconos con la identidad visual del producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

5.éQué tan claro te parecio el contenido del video?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

6.¢Qué tan adecuado fue el ritmo de la animaciéon?
1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

Anexo 3. Elaboracidn propia. Fuente: Phyo Pharma.
Validacién de animacion Enervital

1.¢El mensaje principal es claro?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

2.¢Qué tan legibles fueron los textos durante la anima-
cion?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

3.éSe entiende para qué sirve el producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

4.({Qué tan bien se integran los colores, tipografias e
iconos con la identidad visual del producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

5.¢Qué tan claro te parecio el contenido del video?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

6.¢Qué tan adecuado fue el ritmo de la animacién?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable



6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

Anexo 4. Elaboracidn propia. Fuente: Phyo Pharma.
Validacién de animacién Faringoaliv

1.¢El mensaje principal es claro?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

2.é¢Qué tan legibles fueron los textos durante la anima-
cion?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

3.éSe entiende para qué sirve el producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

4.(Qué tan bien se integran los colores, tipografias e
iconos con la identidad visual del producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable

6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

5.éQué tan claro te parecio el contenido del video?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

6.¢Qué tan adecuado fue el ritmo de la animacién?
1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

Anexo 5. Elaboracidn propia. Fuente: Phyo Pharma.
Validacién de animacion Libidol

1.¢El mensaje principal es claro?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

2.é¢Qué tan legibles fueron los textos durante la anima-
cion?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable




6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

3.éSe entiende para qué sirve el producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

4.(Qué tan bien se integran los colores, tipografias e
iconos con la identidad visual del producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

5.éQué tan claro te parecio el contenido del video?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

6.¢Qué tan adecuado fue el ritmo de la animaciéon?
1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

Anexo 6. Elaboracidn propia. Fuente: Phyo Pharma.
Validacién de animacidn Lipofast

1.¢El mensaje principal es claro?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

2.¢Qué tan legibles fueron los textos durante la anima-
cion?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

3.¢Se entiende para qué sirve el producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

4.({Qué tan bien se integran los colores, tipografias e
iconos con la identidad visual del producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente



5.éQué tan claro te parecio el contenido del video?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

6.¢Qué tan adecuado fue el ritmo de la animacion?
1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

Anexo 7. Elaboracidn propia. Fuente: Phyo Pharma.
Validacién de animacion Osteolan

1.¢El mensaje principal es claro?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

2.é¢Qué tan legibles fueron los textos durante la anima-
cion?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

3.éSe entiende para qué sirve el producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

4.(Qué tan bien se integran los colores, tipografias e
iconos con la identidad visual del producto?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente
10 Sobresaliente

5.éQué tan claro te parecio el contenido del video?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

6.¢Qué tan adecuado fue el ritmo de la animacién?

1 Muy bajo 2 Bajo 3 Algo bajo 4 Regular 5 Aceptable
6 Bueno 7 Bastante bueno 8 Muy bueno 9 Excelente

10 Sobresaliente

Anexo 8. Elaboracidn propia. Fuente: Phyo Pharma.
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