NN AM

o EERATE

B . : (/

YR v\éuc_c,\ow P

VUi deo

| i cenCido €8 Disedo Grofico

re 5(:"\;'0& . .

A(U( [4s ?e {"{f_’l’/ Madhﬁ 0!(‘1 [
. . '}"{@,f_;c;:ﬂo




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

ESCUELA NACIONAL DE ARTES PLASTICAS

Video de induccion dirigido a vendedoras Scappino
Tesis que para obtener el Titulo de:

Licenciada en Disefio Grdfico
Presenta
Martha del Rosario Arvizu Ferrer
Director: Lic. José de Jestis Molina Lazcano

Asesor: Lic. Gerardo Garcia Luna Martinez

......

México, D. F. Julio 2000



|
|

3
»

4

C‘,
v . .

-
- . -
Fl

- .- b




DEDICATORIA Y AGRADECIMIENTO

Esta tesis se la dedico al orgullo y al honor de pertenecer a la Méxima Casa de Estudios la
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO, ala cual le agradezco los conocimientos técnicos pero sobre estos, la conciencia
humana y social de todo Universitario.

Al gran ser humano que dejé una huella imborrable, a mi Abuelo (q.e.p.d.), gracias por todo.

A mi maravillosa Madre, gracias por todo el amor con el que has hecho a esta familia; a Fer, gracias por los consejos, a Migue por
todo el carifio, por las veladas al hacer tareas, gracias por el gran apoyo; a Alexis por la invaluable compafiia.

Al gran hombre de mivida, mi Juan, gracias por tu apoyo e insistencia para que me titulara y al amor que ha crecido.
A Jesus por sus consejos personales y profesionales; por ser en todo momento un Maestro, un amigo, v un padre espiritual.

A Gerardo por conservar el espiritu romantico de ser Universitario, por la amistad sincera.
A los buenos y memorables amigos Ofe, Yare, Zarah, Roberto, quienes siempre han estado en tode momento.

A Grupo ODEM, al Lic. Luis Orestano, a la Lic. Esperanza, a Pilar Espindola, por el apoyo y confianza para la realizacién de este
video.

Y ante todo a Dios.

Martha del Rosario Arvizu Ferrer




. . Ly 4
- LI <ol BN Wl
v . = 3 s : ‘4
s, B
.
4 x b
L .o
u "y .
. L
.
- 44
a .
- a 4 oa
* - a
B
." . -




INEYOAUCCION. ...t eets s e e s e ereesens 13

Capitulo 1

Marco referencial

Scappino

Referencia histOrica. ..o 17
Filosofia y objetivos de la Empresa

Productos

Tiendas (UBICACION)..........cc.coovii e 18

Perfil de cliente

Criterios de seleccidn del personal de ventas

Personal de Ventas...................c.ooooiiie e 19
Esquema de atencion al cliente.

Competencia de Casa SCappino.........ccoceeiirreiiinmiiin i 20
Metodologia de capacitacion............c..oceviniii e 21

Capitulo 11

Marco tedrico
Comunicacion y Diseiio

COMUNICACION. ...ttt e 25
Esquema de Roman Jakobson. ... 30
Elementos y funciones. ..........cocoooo oo 31
Comunicacion Organizacional.................c..cooiiiiiriciii 37
CapacitaCiON...........o. it 44
Disefio grafico y Comumicacion.............cccoooeeiin i 48
Medios audiovisuales.................c..c.ooiiirn e 52
ELVIA@O. ..ot 63

Capitulo III

Propuesta

Pre-produccion/Guiones ¥ fECUISOS. ... 76
Produccién/Proceso de grabacion...............cococcoviviiinnicee 98
Post-produccion/Edicion. ..., 98

ConCIUSIOMES . oo 102




-
- -

. “ . S omaa

B . . - i . as "

. R . - i N . .

. . - . L oA ‘ o, P e st - ‘
. * ik . " . - .
: v s 3 2 .
PR 4 y ) N v :
. . . - i
. x ‘ - - : : 4




INTRODUCCION

Este proyecto surge de la necesidad de Casa Scappino de contar con material de capacitacion, que
comunique los objetivos, filosofia de la Empresa y una vision bdsica sobre el esquema de atencién al

cliente. Se requeria que fuese de ficil difusién, adecuado a los recursos técnicos de las instalaciones
administrativas y al usuario final.

Dentro de estd investigacion se considerd necesario primeramente tener la informacion necesaria de
Casa Scappino, posterior a ello una revision tedrica , haciéndose comparativos sobre las teorias
Comunicacionales que analizamos a lo largo de nuestros estudios profesionales y los conceptos en
Comunicacién Organizacional y en cuanto a la Teoria del Audiovisual se refiere se hace una breve
estudio ejemplificando conceptos con el proyecto de tesis.

Finalmente se presenta la elaboracign de la propuesta, con las diferentes etapas de Pre-produccidn,
Produccion, Post-producciény el producto final.
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CAPITULOI
MARCO CONTEXTUAL

SCAPPINO

Referencia historica:

Scappino es una marca de ropa para caballero, originaria de Italia, llega a nuestro pais en el afio 1938,
cuando el sefior Pasquale Filizzola Marco trae la coleccion de corbatas, con el buen gusto y la tradicion del
pais mas importante en la moda del vestir. Las cuales se ponen a la venta en tiendas de la propia marca,
ubicadas en zonas exclusivas y centros comerciales, posteriormente se introduce la marca en las tiendas
departamentales Liverpool, Palacio de Hierro y en la cadena Sanborns. Existen otras sucursales en dos de
las ctudades mas importantes del pais: Guadalajara y Monterrey. Simultineamente Scappino introduce otros
productos a su coleccion; la linea Scappino contintia complementandose conforme a las necesidades de su
selecta clientela.

FILOSOFIA Y OBJETIVOS DE LA EMPRESA

Para Scappino es primordial ofrecer productos de la mas alta calidad, emplea materiales de primera para
ello; tiene un grupo de disefiadores de moda que viajan constantemente a Europa ( Italia ) para conocer las
tendencias de lamoda , para mantenerse a la vanguardia, seleccionando las telas .

Cuenta con una importante infraestructura: oficinas centrales (Cuidad de México), centro de producciény
distribucién (Guadalajara), tiendas.

El factor humano que labora en esta Empresa est4 comprometido con los siguientes objetivos:

- Proporcionar productos exclusivos de alta calidad.

- Lograr excelencia en el servicio y atenction a clientes.

- Maximizar las ventas bajo las politicas establecidas.

Y con ello mantener su competitividad a nivel internacional.

PRODUCTOS SCAPPINO

Los productos Scappino estan disefiados para un publico selecto de gusto por lo clasico. Para ofrecer la
alta calidad que distingue a esta marca, Scappino utiliza materiales de origen natural, por ser los mas
adecuados para la comodidad de quien los usa, tales como seda, empleada en las corbatas; lana 100%
virgen para calcetines, sacos y pantalones, siendo una lana que es térmica, en verano es fresca, y en
nvierno es calida, algodén por su frescura se emplea para camisas, boxers, y en algunos forros de
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pantalones; el cachemere, para chalecos y suéteres (para temporada de inviemo); entre otros. En algunos
productos se emplean materiales sintéticos como el acetato para mejorar laresistencia y la poliamida para
dar elasticidad al producto (calcetines).

En la actualidad parte de los productos Scappino son manufacturados en nuestro pais con materia prima de
alta calidad; otros son de importacion (prodecentes de Italia).

TIENDAS SCAPPINO

Las tiendas Scappino se encuentran en lugares estratégicos, en centros comerciales, ubicados en zonas
exclusivas o puntos visitados por clientes con un nivel socio - econdémico alto o medio-alto. Dentro de las
Plazas, las tiendas Scappino se encuentran ubicadas cerca de las tiendas departamentales mas importantes,
junto alasalida de Liverpool o Palacio de Hierro. Encontramos tiendas Scappino en Perisur, Galerias
Coapa, Pabellon Altavista, Santa Fe, Pabellén Polanco, Satélite, Plaza Mazarick, y en las calles de Reforma,
Horacio, Londres y Madero. Son atendidos por tres o seis personas dependiendo de la afluencia de
clientes, para ofrecer un servicio personalizado.

Destaca en las tiendas Scappino la atencién hacia los aparadores y mostradores, que como bien dicen “es la
ventana de la Casa Scappino”, es el gancho para que el cliente se decida a conocer la Casa Scappino. Enel
interior de las tiendas se percibe un aire de buen gusto con los muebles impecables de madera (sele da
mantenimiento continio), las ldmpara doradas iluminando cada espacio de la tienda, el piso de marmol,
todo pulcro ylos entrepaiios con la ropa bien organizada por tallas, texturas y colores. Ademas el personal
bien presentado con un gesto amable y servicial hacen de las tiendas una visita a la Casa Scappino donde el
gusto por lo clasico sobresale. '

PERFIL DEL CLIENTE

Los productos Scappino estan disefiados para un publico masculino, de una edad de 30 a 45 afios; conun
nivel socio-econémico alto o medio alto. Quienes gustan de lo exclusivo, de los productos con toque
italiano, de buena calidad, de materiales naturales, y afectos a la atencion dedicada y paciente.

Cabe sefialar que en su mayoria los clientes Scappino son hombres que ocupan cargos destacados dentro de
sus respectivas empresas o trabajos por lo que ese trato personalizado es de gran aprecio para ellos.

CRITERIOS DE SELECCIONDEL PERSONAL DE VENTAS

Los réquisitos que se toman en consideracion para contratar al personal de ventas son:
Deben ser mujeres jovenes (22 a 32 afios), con una escolaridad de nivel medio superior, sociable, el trato
con el publico es vital, tanto con sus compafieras de trabajo como con los clientes. Y con habilidad para
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aprender como combinar colores, y texturas, Destaca que sean personas con disciplina y ganas de trabajar;
pues es un trabajo que produce cansancio fisico, pero esto no lo debe de notar el cliente; el cliente
Scappino siempre encuentra un cara sonriente y un trato amable y paciente.

PERSONAL DE VENTAS

El personal de ventas es parte esencial de 1a Empresa, pues son el contacto directo con los clientes; todo el
esfuerzo de organizacion, produccidn, distribucién y promocién de los productos Scappino, son ellas, las
vendedoras ponen en las manos de los clientes estos productos, realizan la venta y se encargan de dejar una
buena impresion de Casa scappino, primordial para su regreso.

El personal de ventas tiene la responsabilidad de dar al cliente una atencion personalizada, amable,
respetuosa y grata a través del arreglo personal, el correcto uso del uniforme Scappino, con la limpiezay el
orden de la tienda, la supervision de la exhibicidn, con el surtido, acomodo y debido empagque de los
productos.

ESQUEMA DEATENCIONAL CLIENTE

El esquema de venta, son los puntos esenciales que emplean las vendedoras para realizar una venta; cabe
seflalar que cada una de las vendedoras imprime su sello personal en la atencién al cliente, estos pasos son
para llevar cierta uniformidad, para lograr esa distincion propia de Scappino frente a otras tiendas que se
dirigen al mismo publico .

Saludo de Bienvenida

Es el saludo hacia el cliente desde el momento que entra a la tienda, para mostrarle la amabilidad y la
atencion que se brinda en las tiendas Scappino; en algunas ocasiones cuando el cliente ya es conocido por
las vendedoras gracias a la frecuencia de sus visitas a la tienda,

a ¢l se le saluda por su apellido, y con ello se personalizar ain mas el trato.

Detectar las necesidades del cliente )

En esta paso se inicia el didlogo de venta, consiste en preguntar al cliente qué producto busca; se realiza de
manera sutil, para que el cliente no se sienta presionado. La impresion que se desea mostrar el interés por
ayudarle en su compra.

Se pregunta cual producto busca, y en su caso, algunas caracteristicas como talla, color, material, etc.
Demostracion y labor de venta

En este punto se presentan los productos que pueden solucionar la demanda del cliente, mostrando la
amplia gama de modelos.

Y asu vez se le mencionan al cliente las caracteristicas del producto (material, posibles combinaciones,
etc.) contribuyendo a que el cliente se decida a comprar alguno de los productos.
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Venta complementaria

Se ofrece al cliente otro producto que se complemente con lo que previamente escogid, de acuerdo a su
uso o estilo. Como por ejemplo una camisa de vestir para una corbata, o viceversa.
Algunos productos complementarios:

Camisa Sport -Chaleco
-Suéter.

Pantalon -Cinturén

. -Saco.

Camisa de vestir -Mancuernillas.

(puiio doble)

Locion -After Shave.

Boxers -Playera
-Calcetines.

Cierre de venta
En este paso se le pregunta al cliente si desea ver otro producto o bien se le muestra la fragancia Scappino. Asimismo se
le pregunta si sus productos son envueltos para regalo.

Saludo de despedida
La vendedora se despide del cliente y lo dirige al area de cobro, agradeciéndole su compra.

COMPETENCIA DE LATIENDA SCAPPINO

Las tiendas Scappino comptten con las tiendas Roberts, JacksRoberts, Palacio de Hierro o Liverpool, en
las Gltimas dos, donde también se venden la coleccién Scappino. Destaca la eleccién de un cliente
comprador de lamarca Scappino, va ala Tienda Scappino y no a una de las cadenas departarmentales, ain
estando en la misma plaza; el secreto: la atencion personalizada. Lo mismo sucede con las tiendas Roberts,
JacksRoberts, etc.
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METODOLOGIA DE CAPACITACION

Lametodologia de capacitacion que se emplea es un diaporama donde se muestran imagenes de las tiendas
y algunos productos con una voz en off que explica los pasos de venta.

Posteriormente a las vendedoras nuevas se le dirige a la tienda donde trabajaran, la Gerente de tienda se
encarga de ensefiarle la Labor de venta.

Conforme al transcurso del afio se realizan, algunas capacitaciones de tipos de materiales, de las nuevas
colecciones, las cuales se hacen antes del cambio de temporada, presentando diapositivas y hablando con
forme se van proyectando.

Es por eso que se le propuso a los directivos de Casa Scappino, la elaboracién de un Video de induccién, en
el que se intentard mostrar las razones, por las cuales Scappino es una de las marcas mas importantes en la
industria del vestir para caballeros, y el orgullo de participar en el desarrollo del nombre “Scappino”.

Se elegié un medio audiovisual por que cémo bien menciona Cebrian Mariano Herreros “La tendencia
del hombre alo audiovisual es cotidiano™1 se pretende reforzar los conceptos a través de las imagenes
visuales y sonoras. Y siendo el diaporama existente en Scappino poco actualizado nos avocamos a la tarea
de presentar un video, por su facilidad de proyeccién, con el diaporama se tenian algunos problemas en esta
parte; el video nos ofrecié dar un sentido de continuidad, ventaja a explotar por el tipo de receptor, el
mostrar en breves instantes una amplia gama de informacion, donde se tratala filosofia de la Empresay
también el esquema de venta que distingue a Scappino de su competencia; pues se recred la atencion al
cliente. Asi mismo se pretendia mostrar la diversas tiendas, con su estilo clasico en la actualidad, que en
ningin sentido se pretende estar fuera de moda. Es decir presentar la vanguardia con el gusto clasico
italiano.

Con este proyecto se nos presento una area del video, el de capacitacién, donde participamos con la
Comunicacién Organizacional, y donde el disefiador tiene un amplio campo donde trabajar, el intercambio
de informacién dentro y al exterior de una Empresa es basto lienzo donde podemos aplicar los recursos
con los que contamos, tanto en los medios audiovisuales o en otro medio.

Més adelante trataremos los temas de Comunicacién Organizacional y la Capacitacion para aclarar un poco
las ideas en este tema y su relacién con el Disefio Grafico y el Audiovisual con estos.

1 Herreros Mariano Cebriant

Fundamentos de Teoria y tdenica de la Informacidn audiovisual
p 119
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CAPITULOINI
MARCOTEORICO

COMUNICACION ¥ DISENO

A través del Disefio transmitimos mensajes en sentido didéctico, publicitario, social, politico, etc. objetiva o
subjetivamente; es decir nos comunicamos.

Por considerarse oportuno revisaremos algunas definiciones de conceptos esenciales en Comunicacién , aportados por
estudios en este Campo. Posteriormente tocaremos el tema del Disefio, y los Medios Audiovisuales.

Comunicacion

Jiri Zeman , el término «informaciony llega a las lenguas roménicas del vocablo latino «informare» que significa dar
forma o aspecto, formar, crear, pero también representar, presentar, crear una idea o unanocién. 2

Schramm, Cuando nos comunicamos , buscamos el proceder en una «puesta en comin» con alguien.3

Laswell, Un acto de comunicacién entre dos personas es completo cuando se pone de acuerdo en dar idéntico
signiftcado al mismo signo 4

La comunicacién es una de las actividades “humanas”, de acuerdo a John Fiske es un campo de estudio
multidisciplinario, involucra a signos y codigos ( los signos son “actos o artefactos que se refieren a algo diferentes de
ellos mismos... son conceptos significativos . Los codigos son los sistemas de organizacion de los signos que determinan
como éstos pueden estar interrelacionados™).5 Son sistemas de significado comiin para los miembros de una cultura o
subcultura, estos sistemas estan compuestos por signos y por reglas o convenciones que determinan como pueden y en
qué contextos pueden ser utilizados y combinados.

John Fiske nos propone dos Escuelas la Funcionalista y la Estructuralista que estudian a la comunicacién;

La primera percibe a la comunicacion como la transmisién de mensajes; enfocandose en la codificacion y la
decodificacion que realizan el emisor y el receptor respectivamente asi como el uso que hacen de los canales y los medios
de comunicacion. Haciendo incapié en la eficiencia y la exactitud del proceso de comunicacion ysi este no logra su
objetivo, es decir tiene resultados diferentes a los esperados piensa en fallas de comunicacion y busca en que etapa se
produjo. Donde el mensaje es “aquello que se transmite™ siendo de gran importancia la intencion del emisor,

La segunda considera a la comunicacién como produccion e intercambio de sentido, estudia la interaccion de los
mensajes con las personas y supone que los.malentendidos son producto de diferencias culturales . Donde el mensaje es
una “construccion de signos” que al interactuar con los receptores se produce la significacidn. El mensaje es un elemento

2 Riesi Bitti, Pio.
La Conunicacién como proceso social.
Grijalbo 1990,
p.25

3 b. p26

4 . p27

5 Fiske , Iohn.

Introduccidn al estudic dela Comunicacién
p.l
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Para Ricei la comunicacion “es un proceso que consiste en transmitir y hacer circular informaciones; o sea, un conjunto
de datos, todos o en parte desconocidos por el receptor antes del acto de 1a comunicacion”.6

Existen varios tipos de comunicacion la intrapersonal, la comunicacion con uno mismo (la reflexion); la comunicacion
interpersonal es la comunicacton entre dos 0 mas personas, siendo una comunicacién cercana donde la retroalimentacion
es inmediata. La comunicacién grupal se caracteriza por tener individuos que fungen como comunicadores, en este tipo
de comunicacion la retroalimentacion disminuye pues la participacion de los individuos como receptores es menor. En la
comunicacion masiva existe un comunicador central que dirige el mensaje pero los receptores pueden tener o no objetivo
comun. 7

Los estudiosos de la comunicacion han propuesto modelos los cuales analizaremos :

Shannony Weaver ven a la comunicacién como la transmision de mensajes y se dedicaron a buscar la manera de hacer
mas eficientes los canales de comunicacién. Este modelo le da el mayor peso a la fuente como la que toma las decisiones.
El transmisor hace del mensaje una sefial que se envia através del canal al receptor.

Modelo de Shannony Weaver 8

Fugnte
e | Transmisor
Informacion

Identifican tres niveles de problemas en la comunicacion:
Los técnicos .- El nivel de exactitud con la que pueden ser transmitidos los simbolos de la comunicacion.

6 Rices Bitti, Pio.
La Comunicacion como proceso social.
Grijalbo 1990
p.290

7 Toriz Bonfiglio. Luis Enrique

Alimentando con Comunicecion.
UNAM-ENAP 1996

p7

8 Fiske, John.
Introduccion al estudio de ls Conmunicacion.
Editorial Norma, Colombia, 1984
p.12
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Los semanticos.- El nivel de precision en que los simbolos transmiten el significado deseado. Con el supuesto que al
mejorar la codificacion se asegura una mayor precisién semantica.

Los de efectividad.- El nivel con el que el significado recibido afecta la conducta del destinatario.

Introduciendo un elemento importante: la interferencia, aquello que se le agrega a la seial sin la intencién de la fuente;
distinguen a la interferencia semantica y la interferencia de ingenieria.

Introducen dos conceptos mas ta redundacia y 1a entropia; la redundancia es altamente predecible y lo entropico es
sorpresivo. La redundancia ayuda a que el mensaje tenga mayor precisién aunque lo entrépico por ser inesperado llama
nuestra atencion.

Shannon y Weaver conciben al canal como el recurso fisico por el cual la seftal se transmite; el medio es la forma
técnica o fisica de convertir al mensaje en una sefial suceptible de ser transmitida.

Describiendo tres tipos de medios:

Los presenciales , donde se requiere de la “presencia” comunicador pues es él el medio y est4 limitado fisica y
temporalmente. Los medios audiovisuales, son una herramienta (itil para superar las limitantes de espacio-tiempo.

Los medios representativos existen independientes del comunicador como los libros, pinturas, escritos, fotografias.
Producen obras de comunicacién.

Los medios mecanicos dependen de la ingenieria por la que fueron creados y tienen exigencias tecnolégicas.
También Shanon y Weaver agregan el concepto de retroalimentacién es la transmision de la reaccion del receptor al
emisor. Nos sirve para ajustarnos a las necesidades de nuestro receptor.
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George Gebner propone otro modelo de comunicacion, relaciona al mensaje con la realidad permitiendo con ello la

involucracion de la percepcion y el significado,

Modelo de George Gebner 9

Seleccidon
H Contexto
Hecho Disponibilidad
. dimensién perceptual

v

1

Acceso acanales
Control de medios

SN

- dimensiénde .
. medios y control
- (o comunicativa)”

Para este modelo en su primera dimensién horizontal la percepcién es un proceso de interaccion entre el Hecho
(realidad) y el individuo (percepcién), tratamos de que los estimulos externos se interrelaccionen con nuestro pensamiento

9 Fiske, John.
Intreduccion al estudio de la Comunicacidn,
Editorial Norma, Colombia, 1984
pI8
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y es cuando le damos significado al estimulo recibido. El “significado deriva de la coincidencia de estimulos externos con
conceptos internos”10. Esta coincidencia depende de la cultura a la cual pertenezcamos.

En la dimesién vertical cuando tenemos la percepcion de un hecho y deseamos comunicarla generaremos una sefial
(forma) con un contenido y posteriomente haremos una seleccién del medio y del canal por el cual trasmitiremos nuestro
mensaje (0 primera percepcion) quien reciba nuestro enunciado ya en [a tercera dimensién horizontal hars una segunda
percepcién del hecho (primera percepcion del enunciado que se generd posterior a la primera percepcién del hecho).
En este modelo se resalta a laseleccion queserealiza pues es esta seleccién la que hard la percepcion y asu vez esta
percepcion sera el mensaje, la seleccion de este enunciado.

Laswell propone un modelo que esta enfocado a la comunicacién masiva, y se deben de considerar los siguientes pasos:

(quién

dice gué

por gué canal

a quien ‘
con qué efecto?ll

Es un modelo lineal pero nos resalta al emisor, al mensaje, al canal, al receptor, al efecto que produce; en este modelo el
efecto es un cambio observable en el receptor a raiz del proceso comunicativo. La comunicacion es una transmision de
mensajes que provoca efectos mas que significados. Desde nuestra perspectiva los efectos pueden ser cambios de
conducta, modificacion de ideologia, costumbres, etc.

Newcomb presenta un modelo donde los elementos son interdependientes A = al comunicador , B=a | receptor y X=al
ambiente; este modelo resalta la funcién social de la comunicacion “mantener el equilibrio dentro del sistema social”
Siendo pues una necesidad social tener informacién. Modelo de Newcomb 12

- - R R ARt A

X

10 Fiske, John.
Introduceion al estudio de la Comunicacion.
Editorial Norma, Colombia, 1984
p.19

1) | b, p. 24

12 . p25
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Westley y MacLean amplian el modelo de Newcomb introduciendo un nuevo elemento la funcion comunicativa “el

proceso de decir qué y cbmo comunicar’” 13
Modelo Westley y MacLean

ESQUEMA DE ROMAN JAKOBSON

Nos introduciremos a un modelo de comunicacion el cual resulta mas completo, pues conjunta la informacion anterior,

ofreciendo una clara definicion de cada una de las funciones de los elementos que conforman a la comunicacidn.

Modelo de Roman Jakobson 14

- T .. LR SRS U A

Factores constitutivos de la comunicacion.

Contexto
Mensaje
Remitente - = = —

Contacto
Codigo -

o et v
L o et

13 Fiske, John,
Introduccion al estudio de [a Comunicacion.
Editorial Norma, Colombia, 1984
p.26

14 b, p. 29
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En el modelo de Roman Jakobson el Emisor cumple con la fiuncion emotiva: son todas aquellas caracteristicas del
propio emisor, [as cuales intervienen en la objetividad o bien subjetividad del propio mensaje; el emisor a través de su
mensaje nos habladeél .

El Receptor realiza la funcion conativa, al receptor le influyen sus propias caracteristicas al recibir el mensaje; lo aceptara
o rechazara dependtendo de estas. En este aspecto los disefiadores somos emisores pero sin perder de vista que
realmente somos mediadores en el proceso de comunicacion. Debemos conservar una posicion objetiva ante los
mensajes que presentaremos, asurniendo esta posicion de “emisor-transmisor”.

El Contexto cumple con una fincion referencial, esté nos orienta para tener una idea de la “validez” del mensaje. En
este punto se debe tener claramente definida la realidad, para hacer disefios veraces.

El Contacto realiza las funciones;

-Enunciativa, es el contenido del mensaje; son las partes que forman al “enunciado”. Concretamente lo que vamos a
“decir” con nuestro disefio.

-Poética, es la forma, la manera en que es tratado el mensaje; en nuestro caso particular, es en esta funcion donde
trabaja el disefiador, es el disefio ensi.

-Estética, en este punto las caracteristicas entre emisor y receptor se unen para asegurar la empatia con el mensaje por
ambas partes. En este punto como “mediadores formales” en el proceso de comunicacion nos toca la labor de cumplir
con los objetivos de quien emite el mensaje pero “asegurar” la aceptacion por parte del receptor.

Con la funci6n Fatica que larealiza el Canal, se asegura que el canal esté abierto, “que atendamos” al mensaje. A través
de la redundacia, lo repetitivo o comin; o bien de lo entrépico, lo diferente o poco comiin,

El medio nos da la funcién de Anclaje, “mantiene” la comunicacién abierta. o
La funcion Metalingiiistica la realiza el codigo, pues es aquello que esta mas alla de la comunicacion “literal”; los gestos, la
entonacion.

Como lo vimos el esquema de Roman Jakobson nos provee de herramientas valiosas para la planeacion en el disefio,
nos dice el antes, ef ahora y el después en el proceso de comunicacién.

31



ASPECTOS A RESALTAR DE LOS MODELOS COMUNICACIONALES

innovacién, generando un: unpacto yconla redundan01
aseguramos reconocimiento del mensaje

’r
3

con qué efecto‘?
Destacando la intencionalidad.




¥
'

JRune—.

-are

. gt o

Roman Jakobson

Aporta funciones claramente definidas de cada uno de’ los elementos

que partxclpan enle proceso comunicacional.

Enrisor

Receptor

Contexto

C_qx’pacto

R
oty

‘tratar de hacer a un lado nuestras caracteristicas,
intentando ser lo mas objetivo posible.

decir.

FUncic')n' emotiva.- interviene en la objéliﬁdad 0 .
subjetividad, del mensaje. Como emisores debemos. ;g -

Funcién conativa.- influye en como se capta el :
mensaje, es importante resaltar en la producciéna * 7
quién nos dirigimos, qui€n es y cOmo €s, como o
recibira nuestro mensaje, aceptara nuestra _—
propuesta o mejor lo adecuamos a sus nece31dades ' o
y caracteristicas. - Lt
Funcién referencial.- le otorga validez anuestro -
mensaje. o
Aportar datos o presentar situaciones reales les da o
cierto grado de confiabilidad a nuestrosdisefioso i .
de identificacion con la situacion. s
Con sus tres funciones:

Funcién enunciativa.- concretamente loque vamosa’

L

.
* -

Funcién poética - es enla funcion dondc podemos

explotar los recursos formales con los que
contamos. N o
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ASPECTOS A RESALTAR DE LOS MODELOS COMUNICACIONALES

Canal

Medio

Funcién estética.- y bien esta es la prueba de que
tan bien esta elaborada nuestra propuesta
comunicacional , sila acepto el cliente y el piblico
al que va dirigido; conjuntamos ambos intereses y
caracteristicas.

Funcion fatica.- asegura la apertura de la
comunicacion. Se pueden emplear los conceptos,
la redundancia y laentropia.

Funcién de anclaje.- conservaba la comunicacion
abierta.
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ASPECTOS DE LOS MODELOS COMUNICACIONALES Y ESTA PROPUESTA

Shannon y Weaver

George Gebner

Laswell

Se centra en hacer mas eficientes los canales de cbmu_nic’aéién. S
Se requiere analizar las caracteristicas técnicos delmeédio” -
seleccionado. En nuestro caso se eligio el Video por permitimos
dar continuidad en Ja presentacion del esquema de venta; asi-como

por la facilidad de presentacion en las oficinas de Grupo ODEM. " - N

En el aspecto semdntico también el audiovisual es cercano alas
vendedoras por sus caracteristicas, es un lenguaje cotidiano. . - e
Igualmente la seleccion de palabras sencillas, y las imagenes de '
tiendas y de unarepresentacion de atenciodn al cliente, se emplean |
para reforzar la intencién del Video. , R
Conrespecto a la efectividad dél mensaje se hizo una serie de
preguntas a las vendedoras de recién ingreso para saber el

resultado del Video.

La seleccion de estimulos esJa realidad que mostraremos; por ello .
se selecciond momentos fundamentalesenla atenciénacliente. .
Se escogieron las tiendas de Scappino mas atractivas para

destacar laimportancia de lamarca, - 7.0 e P

;quién?, Scappino ;dice qué? sus objetivos, su filosofia, su
esquéma de atencién‘al cliente, ¢ por quié-canal?:4 través del
audiovisual , ;2 quién? a vendedoras de nuevo ingreso, ;con qué

efecto?, el efecto esperado es un conocimiento inicial de Scappino,. i

5
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ASPECTOS DE LOS MODELOS COMUNICACIONALES Y ESTA PROPUESTA

Roman Jakobson

Aporta funciones claramente definidasde cada uno de los elementos o

que participan en le proceso comunicacional. -

Emisor

Receptor

Contexto

Contacto

Canal

- Medio

Funcién emotiva.- Como emisor: txatar :

de que las propias caracteristicas no 1mp1dan darun L

mensaje objetivo.

permitira saber como tratar el mensaje.

Funcién referencml 1a presentacion de tlendas
reales, de mostrar una representacion dela atencion
al cliente. Y con un-éstudio del receptor y del emisor
se permite centrar un mensaje en la realidad.

Con sus tres funciones: :

Funcién enunciativa.- concretamente lo que vamosa
decir. Filosofia, objetivos, esquema de atencion a
clientes

Ty -

-

TFuncién conativa.- CONOCer a NUEStro receptor nos

Funcién poética.- es en la funcién donde podemos .

explotar los recursos luz, encuadres; secuencia, etc.

Funcién estética - entrevista de las, vendedoras por .

parte de recursos humanos, y 51 te sohcltan otro
proyecto.

Funcion fatica.- asegura la apertura dela -
comunicacién. En la prithera imagen se presenta el
logo de Scappino (¢n:movimiento) y comienza la
musica.

Funcion de anclaje. '-".__el e’ﬁiﬁ}g'qde; cortinillas,
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COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Para poder elaborar un audiovisual de capacitacion para una Empresa, se considero hacer una breve revisién de
conceptos basicos en Comunicacion Organizacional y en Capacitacion.

La Comunicacién Organizacional se compone de mensajes, red, interdependencia y relaciones; es influenciada por el
medio ambiente e implica a personas con sus actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades.

Varios autores de la materia nos mencionan que la comunicacién es personal, ya que no existen dos personas iguales,
cada quien interpretara de manera distinta un mismo mensaje (se lo apropia); nuestras caracteristicas culturales,
familiares, generacionales, fisioldgicas, y el ambiente, influyen en nuestra percepcion. Parte de los problemas de
comunicacién en las empresas se originan por diferencias en la claridad de los mensajes o por el empleo de expresiones
que difieren en la percepcion de los individuos que se estan comunicando,

En las organizaciones existe la comunicacion persona-persona-persona es seriada,y esto implica una "serie" de pasoa
paso de mensajes repetidos; el inconveniente de este tipo de comunicaciones es que sufre cambios desde el origen hasta
el Gltimo de los receptores (télefono descompuesto, semejante al modelo de George Gebner ), pues se omiten detalles,o
bien se le agregan otros. Ver cuadro pagina 38

Algunos estudiosos de la materia la definen :

Redding y Sanborn como el "hecho de enviar y recibir informacion dentro del marco deuna compleja organizacién." 18
Para Katz y Kahn la Comunicacién Organizacional es "el flujo de informacion (el intercambio de informacién y la
transmisién de mensajes con sentido) dentro del marco de la organizacién " Y las organizaciones son "sistemas abiertos
y discuten propiedades como la importacién de energia procedente del medio ambiente, la transformacién de dicha
energia en algiin producto o servicio al medio ambiente, y el refortalecimiento del sistema pormedio de fuentes de
energia encontradas una vez més en el ambiente."16

Sin intencién de agobiar con definiciones sobre la Comunicacion Organizacional citaremos la de Thayer, Ia cual resulta
interesante porque aporta tres tipos o sistemnas de comunicacion organizacional para él es "el flujo de datos que sirve a los
procesos de comunicacion e intercomunicacion de la organizacion”. 17

Con los siguientes sistemnas de comunicacidn :

a) Operacionales, datos que se relacionan con tareas u operaciones.

15 Goldhaber, Gerald.
Comunicacién Organizacional.
P 20

16 . p. 2t

17 . p. 21
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CUADRO DE LOS MENSAJES REPRODUCIDOS EN SERIE 18

B

COMO FUE PEDIDD COMO LO YENDIO EL YENDEDOR

' |Depariomento de compras) {Departomeanto de pedidos)

ﬂ% i

COMO FUE INSTALADO COMO FUE DISENADO

(Taller de monlgje] {Foctalic)

l/

COMD 1O HIZO FUNCIOMAR cOMO LO QUERIA EL CLIENTE
i DEPARTAMENTO DE SERYICIOS {Brove}
[Departomenta Hienico)

............................................................................................................ o

18 Goldhaber, Gerald.
Comunicacién Organizacional.
p. 123




b) Reglamentarias, ordenes, reglas e instrucciones.
¢) Mantenimiento y/o desarrollo, se refieren a las relaciones publicas, publicidad,capacitacién , etc.

Los mensajes de tarea s refieren a mejora de los departamentos, del mercado, de la calidad de los productos, ala
calidad del servicio, a la manera de realizar los diferentes trabajos.A tas actividades de capacitacién, orientacion,
establecimiento de objetivos, resolucion de problemas ; es decir son mensajes relacionados con la produccion del
sistema.

Los mensajes de mantenimiento ayudan a la preservacion de la propia organizacion, se relacionan a controles y
procedimientos para garantizar el alcance de los objetivos de la Empresa.

Redding aporta una clase mas de mensajes, los Mensajes Humanos; los cuales estan dirigidos a los individuos que
integran a la organizacién,tomando en cuenta sus actitudes,sus sentimientos, su satisfaccion, y su realizacion, las
relaciones interpersonales, la moral. Son de gran importancia pues gracias a ellos se motiva al empleado y ayudaa que el
empleado se integra a la Empresa sintiéndose parte de ella, en donde también se interesan por su bienestar "como per-
sona" no solo como empleado. 19

Redes de mensajes

La Comunicacién Organizacional se compone de mensajes, red, interdependencia y relaciones; s influenciada por el
medio ambiente e implica a persanas con sus actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades.

Cuando la informacion es percibida y los receptores le dan un significado a esto se le lama mensaje. Los receptores de
dichos mensajes en la Comunicacion organizacional pueden ser personas de la propia organizacién (internos) o bien
personas ajenas a ella (externos).

Para la difusién de dichos mensajes se pueden emplear métodos "software" que se refieren a las actividades de
comunicacién orales cara acara Como reuniones, entrevista,y las escritas como boletines, memorandum, cartas,
informes, etc. Y los métodos "hardware" los cuales dependen de una fuerza eléctrica o mecanica para funcionar. 20

La red es el camino que sigue un mensaje para llegar a las personas que forman a la Organizacion, dependiendo de los
roles que desempefian cada uno de ellos serd laruta que seguira. Los roles nos indican qué posicion ocupa'y qué trabajo
especifico realiza cada persona. 21

19 Goldhaber, Gerald.
Comunicecién Organizacional,
p. 128-129

20 Ib. p. 124

21 Ib. p. 131
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Tipos de comunicaciones dentro de las organizaciones.

-

‘-

La direccién de la red se ha dividido en descendentes, ascendentes y horizontales. Las comunicaciones descendentes son
aquellas que fluyen de los superiores a los subordinados implicando por lo general mensajes de tarea, mantenimeinto
directrices ,6rdenes, etc.

Las comunicaciones ascendentes son mensajes de los subordinados a los superiores sirven para resolver dudas, para la
retroalimentacion, o para hacer sugerencias.

La comunicacién horizontal es un intercambio lateral, entre personas que ocupan el mismo nivel de autoridad; ayudan a
resolver conflictos, rumores, y a una mejor coordinacion. 22

22 Goldbaber, Gerald,
Comnicacion Organizacional.
p. 131-140




La interdependencia se refiere a que todos los elementos del sistema se afectan mutuamente, es decir, cualquier cambio
que se presente en cualquiera de ellos afectara a los demas elementos que integran el sistema.

Las organizaciones estan integradas por individuos quienes ocupan diferentes posiciones y representan determinados
roles. Los mensajes entre estas personas siguen caminos a los cuales se le denominan redes de comunicacion,; la red
existe si incluye a dos personas o amas. Existen factores que influyen en la red como el tipo de mensajes, la direccion .
Pueden ser redes formales como lo son los mensajes que fluyen por vias determinadas o bien redes informales, las cuales
no tienen vias determinadas, como lo son los rumores. De acuerdo a que camino siga el mensaje pueden ser
comunicaciones ascendentes, descendentes, y horizontales.

Las comunicaciones descendentes fluyen desde la direccién hasta los empleados, los mensajes de este tipo de
comunicacién son para dar instrucciones de las labores, descripcion de los trabajos a realizar, de procedimientos ,
motivacionales y de adoctrinamiento de las politicas de las Empresa, de sus objetivos, etc. En este tipo de comunicacion
se ubica el tipo de audiovisual que se propondra para la Casa Scappino, es un mensaje descendente, la Directivale
pretende transmitir a sus nuevas empleadas la filosofia de la Empresa, sus objetivos, motivarlas a sentirse integradas a la
Empresay darle el esquema de venta ( instrucciones de las labores).

Las comunicaciones de tipo ascendente fluyen de los empleados a los superiores, para realizar preguntas, hacer
sugerencias. A través de estos mensajes la direccion puede identificar la aceptacion de los mensajes que envia, la claridad
de ellos, y a su vez motivan a los empleados, pues encuentran oidos a sus ideas, inquietudes, etc. Las comunicaciones
ascendentes tienen el inconveniente que en ocasiones los empleados se pueden sentir sin la confianza pararealizarlos, por
cuestiones de jerarquia.

Las comunicaciones de tipo horizontal, consisten en el intercambio de mensajes entre personas que se encuentran en el
mismo nivel de autoridad. Y se relacionan con las tareas o los factores humanos, ayudan a una mayor coordinaciony
rapidez entre los diverso departamentos. Pero se pueden presentar problemas como la percepcion de que se esta
saltando a alguna autoridad o bien puede haber exceso de estos mensajes siendo contraproducente para la agilidad de la
Empresa.

Dentro de la Comunicacién Organizacional encontramos diferentes Escuelas, las cuales proponen métodos o formas de
dirigir una organizacion dictando las politicas a seguir.

La Escuela Clasica basicamente nos sefiala segim Fayol 23 la divisién del trabajo ( especializacion), autoridad y
responsabilidad (poder), disciplina (obediencia), unidad de mando (jefe),unidad de direccion (plan), subordinacién de los
intereses individuales a los intereses generales - de la organizacion- , remuneracion del personal,centralizacién (union),
cadena escalar -de mando-, orden (delimitacion de las posiciones), equidad, estabilidad en el personal, iniciativa y
compailerismo.

23 Goldhaber, Gerald.
Comunicacién Organizacionsl.
p 40
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La Escuela de las Relaciones Humanas se preocupa por los sentimientos Lactitudes, capacidades y percepciones de los
empleados. Pretendiendo crear una fuerza laboral con una elevada moral , intentando destruir las fronteras de una
organizacion estratificada . Con gerentes que se presentaran amistosos con sus empleados. La Escuela de las Relaciones
Humanas fue criticado por que parecia un intento de manipulacion poco sincero, €] cual creia en que la elevada moral
equivale a la productividad elevada.

La Escuela de los Sistemas Sociales de acuerdo a Huse y Browdich la organizacion es un sistema formado por varios
subsistemnas interrelacionados , la organizacién es abierta y dindmica , busca un equilibrio a través de un feedback y
posee una diversidad de propositos, funciones y objetivos, algunos de etlos pueden entrar en conflicto y es el
administrador quien debe intentar conseguir el equilibrio.

Encontramos otro movimiento el de los Recurso Humanos, en el cual basicamente se intenta integrar los objetivos de la
gerencia con el de los empleados , de esta manera todos se beneficiarian en la organizacion.

TIPOS DE ESCUELAS DENTRO DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL
(comparativo con los términos de los modelos de comunicacién que estudiamos en la carrera de disefio)

- PR ) - - P S T e I ]

Escuela Clasica, division de trabajo, poder, Modelo de Shanno y Weéivér, fuente g

disciplina , obediencia, subordinacion, etc. tomadora de decisiones (Direccion). ’
Escuela de las Relaciones Humanas, se preocupa Modelo Roman Jacobson, funcién conativa, T

por los sentimientos, actitudes y capacidades del las caracteristicas del receptor. IR
personal. P
Escuela de los Si'stmés,.Sociales, la organizacion es Modelo de Shannon y Weaver, concépto de L
abierta y dinimica, buscasu equilibrio a travésdeun  retroalimentacion. -

feedback.

Escuela de los Recursos Humanos; ritentaintegrar . 'Modelo Roman Jacobson, funcidiestética . - |
los objetivos de Ja gerencia con'los.del empleado.. - donde se conjuntanias caracteristicas:”
N :_d.ife‘,.'rénciése'_hfre el emisor y €l receptor. .

«
PSR S

e e T

RO S
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Capacitacion

Dentro de 1a Comunicacio Organizacional existe el campo de la Capacitacion, y es en este donde la accion del disefiador
puede ser ampliamente ocupada, en la generacion del material de capacitacion con presentaciones de audiovisuales
(diaporamas, videos , etc.), en la elaboracion de carpetas, carteles, etc, que hagan que los programas de capacitacion

sean atractivos y logren el objetivo de comunicar.

De acuerdo a Bass y Vaughan "Los programas de capacitacion deberian ser considerados como una inversién en los
recursos mas valiosos de la compatiia ... los humanos. Pero con demasiada frecuencia, s tiende a considerarlos comoun
gasto que deberia ser evitado siempre que sea posible ...Los conocimientos técnicos deben ser puestos al dia
constantemente, y a medida que aparecen nuevas técnicas, los programas de capacitacién se convierten en una necesidad

vital." 24

Los programas de capacitacion son programas de instruccion que s relacionan con ¢l trabajo para mejorar los

conocimientos, habilidades o actitudes de los individuos de una organizacion.
Existen diversos modelos que ofrecen los comunicadores al respecto:

Modelo general de capacitacién (GTM) 25

Con los siguientes elementos:

DISENODEL DIRECCIONDEL L
ANALISIS DE PROGRAMA DE PROGAMA DE EVALUACION  |.... °
FEEDBACK

24 Goldhaber, Gerzld.
Comunicacién Orpanizacional,
p. 352

25 b, p. 354




En el analisis de pre-capacitacidn se evaliian las necesidades actuales de la compaitia en cuanto cambio y desarrrolio.
Este analisis responde a las preguntas ;quién necesita seguir un programa de capacitacion?, ; qué tipo de capacitacion
necesitara? ; asi como cuales recursos se ttenen al alcance para realizar 1a capacitacién.

El disefio del programa de capacitacion marca los objetivos que se pretenden alcanzar a través del programa de
capacitacion (lo que los empleados podran hacer después de la capacitacion). En este elemento es donde se aplican los
resultados obtenidos del analisis de pre-capacitacion.

Ladireccion del programa de capacitacion se refiere a los procedimientos y técnicas que se emplearan en la
capacitacion. Entre las técnicas a emplear esta la oratoria, las técnicas media (peliculas, video-tape, audio-tape,
diapositivas, telelecturas, proyectores, pizarronesa sobre este respecto trataremos en nuestro mas adelante de una
manera mas amplia); juegos y experiencias estructurales, en los juegos se simula el ambiente de las organizaciones
tratando de mostrar el trabajo en equipo, y se intenta contrarestar el efecto de la competencia, al finalizar la sesion del
juego se discuten los efectos de la practica; las experiencias estructurales es un medio que se utiliza para que los
empleados se conozcan mejor en donde se hacen entrevistas sobre lo que se ha aprendido, se hacen grupos que
observan toda la sesion; también se emplea la representacion de roles en donde se selecciona una experiencia o
problemareal y los participantes en la capacitacion representan los roles de las personas involucradas permitiendo que
los participantes representen su propto rol y €l de todos aquellos con los que interactiia durante la realizacion de su
trabajo, estas practicas ayudan a mejorar la empatia de los encuentros interpersonales que se dan en la organizacion.

Y finalmente la evaluacion post-capacitacion consiste como sunombre lo indica en las evaluaciones del grado en el que
los objetivos fueron alcanzados. El feedback sirve de indicador para que conforme a las evaluaciones se modifiquen los
cuatro componentes anteriores.

45;
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COMPARATIVO DEL MODELO GENERAL DE CAPACITACION -

EL MODELO DE JACOBSON Y ESTA PROPUESTA

Modelo General de Capacitacion

Pre-capacitacion.

Identificar a quien dirigimos la capacitacion.
Cuales recursos tenemos a nuestro alcance.

Objetivos.

Direccion del Programa.

Evaluacién de Post-capacitacion.

< s ey
A

e

ST

Modelo de Roman Jacobs@. N

Funcioén Conativa. L
Caracteristicas de! receptor.
Funcion Emotiva, quien solicitala.
capacitacion. o

Funci6n Enunciativa,
El mensaje en si mismo, que vamos-a
COMUIICAF.

Funcnén Poe‘uca :
Como vamos a presentar el t mensaje

Funcion Estética.
El mensaje fue aceptado, escompatlble
con los intereses y/o caractenstlcas del
emisor y del receptor.
Retroalimentacion.

[P SN0 RO




Esta Propuesta

Modelo de GTM

Pre-capacitacion.

Al personal de nuevo ingreso al.- drea de ventas.
Cuales recursos tenemos a nuestro alcance.
sala de proyeccion, video casetera, monitor,
Presupuesto : :

Objetivos.
‘Dar un panorama de Scappino.

Direccion del Programa.

- ... Ladinamica es reunit a un grupo de vendedoras

- _seles hablara de Scappmo se presentara el

" Video.

Evaluacién de Post-capacitacion. .
~ Entrevista con el personal de ventas, después de
. ~lapresentacion. '

secuenma, etc.

'FunmonEstétlca GO
Retroalnnentamon, con elchent BaoaE

COMPARATIVO DEL MODELO GENERAL DE CAPACITACION -
EL MODELO DE JACOBSON Y ESTA PROPUESTA

T
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DISENO Y COMUNICACION

Ya contamos con un panorama global de la Comunicacién (y una de sus dreas la Organizacional)} y sobre los programas
de Capacitacion; ahora tratarernos como se relacionan los conceptos anteriores con el proceso creativo.

Detras de los mensajes esté la intencionalidad, es decir un objetivo para et cual han sido creados, cada elemento del
mensaje esta al servicio del objetivo, existe un calculo previo, un disefio destinado a cumplir este objetivo; puede ser
cultural, ideolégico, politico, religioso, mercantil, educativo, social, etc.

La difusion de estos mensajes esta determinada por las formas social en que se desarrolla cada cultura, o bien cada nivel
social; nosotros mismos tenemos a nuestra disposicion diversos elementos dependiendo para quien estemos realizando
nuestro disefio; nuestra libertad en contenido y forma esté sujeta a los criterios del cliente, ahi es donde también nos
valemos de la comunicacion para darle las razones por las cuales hemos decidido cierto tipo de mensaje, el medio yel
contenido.

Al planear un disefio tenemos que tomar en cuenta que objetivo perseguimos, el pablico al que nos dirigimos (noeslo
mismo hablarle a los nifios de la ecologia que a los adultos, y asi mismo no podemos manejar igual un mensaje para los
nifios de la calle que para los nifios que cuentan con su familia y una casa donde vivir); y asi se iran haciendo filtros para
delimitar a quien nos dirigimos e intentar que nuestros mensajes sean captados en el sentido que nosotros y la fuente del
mensaje deseamos. Para ejemplificar un poco mas esta tesis esta realizada para producir un video de induccién para las
vendedoras de Scappino; el disefiador no es quien necesita el mensaje, es la directiva de la Empresa quien necesita este
mensaje, ellos daran el contenido, el disefiador daré la forma basandose en sus conocimientos , y en el apoyo de otras
disciplinas (como la comunicacion) para generar un mensaje funcional, que cumpla con las necesidades de la Empresa.
Pero en este punto también existen caracteristicas propias del disefiador gue influirn en la generacion de ciertos
mensajes; por esto el esquema de Jakobson ha resultado util, la funci6n emotiva interviene, tanto la emotividad del cliente
c6mo la del disefiador. ' ,
Daniel Prieto a este respecto nos sefiala las instancias dentro de las cuales se encuentra el disefiador (recordemos que
somos humanos y nuestras caracteristicas como tales se reflejan en el disefio, si es una tarea el tratar de ser lo mas
objetivo posible).

La instancia economica; “comprende los datos concretos capaces de caracterizar el poder econdmico que posee el
grupo del cual forma parte el disefiador”... Cuando se piensa en procesos alternativos también hay que evaluar la
capacidad econdmica, ya que ésta constituye un fuerte escollo para la difusién de mensajes y la insercion en procesos
sociales que tienden a plantear nuevos caminos para la transformacidn del sistema social vigente...

Instanca politica ; comprende los datos concretos capaces de caracterizar el poder politico que posee el grupo del cual
forma parte el disefiador...

Instancia ideoldgica: comprende los datos concretos capaces de caracterizar la forma en que se autoevalua o evaliia a sus
perceptores el disefiador o el grupo social del cual forma parte; ademas la manera en que tal atribucién de valores se
manifiesta en los disefios, en la seleccion de los temas y entla distribucion de los mensajes™.26

................................................................................................................................................................................... i

256 Goldhaber, Gerzld.
Comunicacién Organizacional.
p. 21-22
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Y respecto a lo disefiado, al producto final, el hijo de nuestra creatividad, es un signo o conjunto de signos, que gracias a
los codigos conocidos por el disefiador y el perceptor llevan la informacion.

El disefiador hace un trabajo sobre los signos, es decir sobre los elementos formales del mensaje, “la informacion que
ofrece el mensaje no es sélo un dato sino tiene una importancia definitiva la forma en que es presentado ese dato. Aella
denominamos la estructura formal del diseiio, la cual incide directamente en la informacion misma, en el dato
presentado.”27

La funcién referencial le corresponde al dato, y la funcidn poética a la estructura formal; el diseftador elabora un mensaje
teniendo una concepcion de su piiblico (fincidn emotiva y conativa), contando con determinados recursos técnicos,
humanos, con un determinado dato y un marco referencial “a mayor contradiccion entre mensaje y marco de referencia
menos posibilidad de cornunicacion” .28

Aterricemos los conceptos en nuestra propuesta de Disefio:

Bien a través de nuestras propuestas de disefio pretendemos poner en la misma sintonia al emisor (cliente) y al receptor;
es decir, establecer una comunicacion entre cada una de las partes, y esto se logra cuando dan el mismo significado alo
disefiado (signo). En nuestro caso es poner la Filosofia, los objetivos de la Empresa, al alcance de las nuevas
vendedoras.

En el proceso creativo debemos analizar (valiendonos de los conceptos citados anteriormente) la problematica que
encontraremos; cémo:

*Shanon y Weaver

_Problemas técnicos en la Comunicacion; dentro de las opciones cual es el medio que mejor libra esta problematica, en
cada una de las situaciones y caracteristicas de las necesidades de Disefio. En nuestro caso, €l Video nos ofrece ventajas
técnicas frente a otro medio audiovisual; pues nos permite mostrar una continuidad que con un diaporama no se lograba.
-Problemas semanticos, las palabras o los términos que emplearemos en nuestra solucion de disefio json los adecuados
para el emisor y para el receptor?, en la elaboracion de la propuesta de Casa Sccapino, teniamos que buscar un [enguaje
(verbal, visual, etc,) que fuera a fin a los objetivos de la Empresa, y que lo asimilaran las nuevas vendedoras y evitar que
lo asumieran como algo ajeno.

-Problemas de efectividad, es una prueba a la propuesta de Disefio, ha cambiado o ha contribuido con los objetivos que
se tenian; y es un elemento importante para el mejoramiento de nuestro trabajo como disefiadores. Es pues la pruebade
fuego, despuiés de presentarla al publico al que se dirige joual es el efecto?

*George Gebner

-El aspecto mas relevante, que ha nuestra particular consideracion - cémo Disefiador-, en el modelo de George Gebner,
es el concepto de saber que en el proceso comunicacional realizamos una seleccién dentrode la amplia gamaque esla
realidad; y es esta seleccion la que permitira mostrar através de los aspectos mds importantes lograr un impacto en el
receptor. Es decir, dejar una huella en el espectador por medio de la seleccton que se hizo.

27 Prieto, Danicl

Disefic v comithicacidn
p. 41

28 b. p.29
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*Laswell
-Indudablemente la preguntas basicas que nos hacemos antes de elaborar una propuesta:

quien La identidad del emisor ( funcion emotiva, sus caracteristicas).
dice qué Que desea comunicar.

¢ por qué canal Cuales es el canal adecuado para transmitir su mensaje.
aquién Quién es el receptor (funcién conativa).

con qué efecto? Que se pretendia y qué se logro.

*Roman Jacobson

-Nos permite llevar una metodologia que se puede adecuar a la produccion audiovisual, a traves de sumodelo, en cada
uno de los elementos del esquema.
£l Emisor-Funcion emotiva, al realizar un proyecto, debemos elaborar una investigacién, para conocer quien
dirige e! mensaje, cuales son sus caracteristicas, sus objetivos, etc.; para poder cubrir sus necesidades.
El Receptor-Funcién conativa, igualmente debemos conocer a quien le vamos a dirigir el mensaje, cuales son sus
caracteristicas, para poder elaborar disefios adecuados para el piblico que recibiré el mensaje.
El Contexto-Funcion Referencial, también debemos conocer que sucede a nivel general en el pais, en esta situacién
social, cultural, en este medio, etc. para otorgarle un caracter de validez al mensaje.
E] Contacto-Funcion Enunciativa, es ¢l mensaje en si ; debemos tener en claro cual es el mensaje en si, cuales la
finalidad, que deseamos comunicar.
Funcién Poética, es la forma en si debemos buscar la mejor manera de presentar el mensaje; elaboraremos
bocetos, guiones. Y obtendremos el producto final.
Funcién Estética, inicia la evaluacién del disefio, conjunta las caracteristicas tanto de emisor y receptor, logramos
la empatia entre ambos. Hemos logramo la aceptacion del emisor por parte del receptor.
Funcién Fatica, al elaborar nuestras propuestas introducimos elementos que nos premitan tener la atenci¢n del
espectador; como por ejemplo el empleo de colores brillantes, de un fade in,etc.
Funcion de Anclaje, como mantener la atencién del espectador; a través de silencios, cambios de musica, de
colar, etc.
Funcion metalingiistica, en la elaboracion de los guiones debemos contemplar el uso de los gestos, los
movimientos corporales para acentuar la intencion del mensaje.

Con respecto a la Comunicacion Organizacional, de acuerdo con Thayer; el tipo de comunicacion en nuestra propuesta
de diseiio es una Comunicacién de Mantenimiento, pues daremos informacién sobre lafilosofia, los objetivos y una
introduccion a Ia labor de venta (capacitacion). Es una comunicacion de caracter /nterno (es para los propios
empleados), y Descendiente, fluye desde la directiva hacia los empleados. Y siguiendo el modelo de Capacitacion GT™M

Haremos el Andlisis de pre-capacitacion, es decir quien necesita un programa de capacitacién; en este caso son las
nuevas vendedoras.

En el Disefio del programa de capacitacion, investigamos cuales son los objetivos que pretendemos alcanzar; que la
vendedoras, conozcan la filosofia, los objetivos y el esquema de atencion a clientes.




En la Direccion del programa de capacitacién se buscé cual era el medio mas adecuado; resultando el video por
permitir enviar informacion, visual, oral y sonora , mostrar continuidad, y resultar adecuado para el tipo de receptor, por
su facilidad de proyeccidn, etc.

En la Evaluacién post-capacitacion, en primera instancia se mostro a la Directiva de Scappino, para conocer su
opinién y si el video mostraba todos los aspectos que ellos pretendian, posteriormente se mostro a las nuevas vendedoras
y se comentd con ellas el contenido del video.




MEDIOS AUDIOVISUALES

El audiovisual

Ahora introduciremos en los medios audiovisuales:

La expresion audiovisual esta supeditada a las caracteristicas de los medios soportes (cine, television, diaporama, etc.).
El conocimientos técnico que debe de poseer el informador es ¢l de las posibilidades que le ofrece cada uno de los
equipos que debera manejar para sacarles mejor provecho.

En la semidtica audiovisual hay que referirse a todos los sistemas integrantes, los cuales son inseparables -en cuyo caso
se diera, estariamos tratando sobre otro medios y no propiamente audiovisual-: palabra, musica, ruidos, sitencio, y codi-
gos de la realidad visual iconicos (cuadros, cine, cartel, etc. en cuyos ¢asos estaremos hablando de un metalenguaje) o no
iconicos (comportamientos sociales, vestimenta, gestos, etc.) considerados como captables por la mediacion técnica y
humana.

Distingamos dos conceptos el de «audio» se refiere al vasto mundo de los sonidos tanto el de los equipos, como €l
sistema expresivo de los mensajes . El video resalta el mundo de las imagenes . Imagen procede del término latino imago,
-nis , con la significacion de «etrato» Se crea en la cultura por evolucion «imari» «imitari» con el sentido de «repro-
duccidny, «representan, « imitaps Por lo tanto , la imagen tiene que tener una presencia fisica en un soporte y ademas
rernitir a otra realidad . Existe laimagen aclistica que se crea en la mente del oyente como lo resalta Saussure al hablar de
fa palabra.

Se distinguen dos tipos de percepcion audiovisual ; lo audiovisual natural, y lo audiovisual técnico.29

Lo audiovisual natural ; la realidad es percibida en su entomo por el ser humano mediante todos los sentidos. Al
referirnos a la percepcion audiovisual introducimos una seleccion informativa.

La informacién audiovisual natural enmarca en lo sensorial global recoge la relacion entre las cosas, entre &stas y los
animales y entre los hombres con sus significados.

La percepcion audiovisual parcialmente tecnificada; cuando se requiere de la ampliacion técnica para ser percibida, como
en conferencias o reuniones,etc. donde se emplean microfonos, ampliadores, altavoces, circuito cerrado de television

ete. el perceptor recibe la realidad mediatizada por la traduccién técnica que influye enla percepcion dependiendo de los
equipos técnicos.

En lo audiovisual técnico distanciado espacial y/o temporalmente .

La difusion del hecho se realiza selectivamente , mediante una técnica que permite la recepcion de las sefiales a través de
la vista y/o el oido.

En este tipo de percepcion (la audiovisual técnica), el receptor audiovisual se encuentra lejos del lugar del suceso, este
separacion fisica produce un distanciamiento psicologico en larecepcion. Este distanciamiento crea una especie de

29 Herreros Mariano Cebridn.
Fundamenios de Teoria y Técnica de la Informacién Audiovisual.
p. 106
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Fundamentos de Teorfa y Técnica de la Informacidn Audiovinual
p. 110-111

[ g

=y

v AC

u.nﬁ'!.,m

- sl
EIEALLM
A
. E_,,-FC;,,,--
——
‘ Lo Ty
Y
..
e

¥
.!
_ . 4
WEARE
TECWE
W:f v G \'-._'
k]
i
}ji

3



«pantalla-muro» que modifica y enfifa las reacciones del receptor .

Los receptores de lo audiovisual técnico tienen una experiencia vicaria, pues esta previamente seleccionada por la
interpretacion de los ojos-camara y los oidos-microfonos del realizador . Este punto se relaciona con la seleccion del
hecho que menciona George Gebner en su modelo comunicacional visto con anterioridad. Nosotros, al planear un
audiovisual debemos de contemplar que somos los ojos del espectador ante un suceso.

Aqui encontramos un dualismo de la realidad en el audiovisual; constituye una realidad por si mismo en cuanto est
reproducido por una pantalla aciistica y/o visual, una realidad visual y sonora no signica. Pero ademas son signos de otra
realidad que se produce en otro lugar y en otro espacio, y por consiguiente sufre transformaciones ( codificaciones o
descodificaciones multiples segiin los instrumentos por los que viaje la sefial) ofreciendo un «efecto de realidad» perono
larealidad misma.

Pero la percepcion de lo audiovisual sufre una alteracion mas, en lareproduccion de los somidos y de las imagenes esta
percepeion se realiza en un contexto diferente. Un audiovisual técnico con incorporacion y adherencias en el acto dela
recepceion.

Breve historia del audiovisual

Lo audiovisua! natural es congénito al hombre y al animal que es una comunicacién mediante los sonidos y los
movimientos visuales que el cuerpo puede realizar. La teorfa de los origenes del lenguaje no ha clarificado silas primeras
comunicaciones humanas se efectuaron mediante gestos o sonidos. Enun momento se produce la unidn de ambas,
produciéndose lo audiovisual natural.

Posteriomente se busca que la audiovisualidad se transmita a mayor distancia que la mera presencia fisica de los
comunicantes. La primera prolongacién mas allé de la presencia fisica se logra gracias al «tam-tam» de los tambores para
el sonido, y al humo paralo visual. Ambos sistemas inician una codificacién convencional previamente establecida,
Intentando acabar con uno de los obstaculos de la comunicacion humana: la distancia espacial.

Paralelamente surge la pintura para perpetuar la imagen, con un sentido magico de representacion-imitacion-posesion de
los objetos y animales. Asimismo surge el canto, los himnos de los grupos étnicos que se conservan de generacion en
generacion; se genera una hteratura cuya transmision seria hasta que llega ala escritura.

La pintura y la tradicién dan perdurabilidad y fijeza a la fugacidad y efimeridad de lo visual y auditivo .31

El arte dramatico da al espectador a través de la palabra oral y los movimientos corporales una representacion en un
espacio-tiempo visual directo al espectador .

Con la dpera se introduce la miisica y en consecuencia el ritmo; siendo esta su originalidad al combinar imagen natural,
sonidos hablados y musicalizados. Que encontrd su mayor impulsador con Ricardo Wagner, quien se dedicé a alcanzar
un espacio-tiempo total a través de los dramas musicales, intent6 que la musica tradujera las ideas del texto.

Larealidad visual se transforma en imagenes fijas tecnificadas mediante la fotografia ; y el movimiento real gracias ala
ilusion generada por la continuidad de imagenes fijas que logro el cine (en su primera etapa: silente). Larealidad auditiva

31 Herreros Mariano Cebrisn.
Fundamentos de Teoria y Técnica do la Informacign Andavisual.
p. 119
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pudo ser transmitidad por la invencion del teléfono, y por ondas electromagnéticas con la intrcduccion de la radio.

A principios del siglo XX se habia logrado la transmisién del audio y del sonido (tecnificado), faltaba unir ambas
percepeiones en un mismo medio. En 1928 surge el arte de las imAgenes en movimiento vinculadas a sonidos: el cine
sonoro. Por las mismas fechas surge la television con ello se logré la trasmision combinada de sonidos e imagenes en
movimiento tecnificado a través de dos vias la Fotoquimica y la Electronica.

Segiin Jacques Mousseau entramos a la tercera etapa de los medios audiovisuales; a la primera la constituyen la invencion
y desarrollo de la técnica en los laboratorios, desde el fonografo de Cros o Edison, la camara fotografica de Niepce, 1a
camara de los hermanos Lumiére, el emisor de radio de Marconi y la pantalla de television de Baird.

La segunda etapa abarca el tiempo de la propagacion de los medios hasta que se convierten en Medios de
Comunicacion de Masas, en esta etapa todos los inventos pasan de las manos de los investigadores a las manos de la
industria .

La tercera etapa se inicia con el uso individualizado de los medios audiovisuales, en donde el hombre comiin puede
reproducir su entorno y ser los ojos y los oidos de suentomoy perpetuarlos en las reuniones familiares.

Audiovisual Biosicologico Perceptivo

Lo audiovisuales es desde un punto de vista de las sensaciones y percepciones, €S todo aquello que afectaal oidoyala
vista. Lowenstein resalta la importancia de los 6rganos de los sentidos como vias de informacion de todo lo que acontece
en nuestro entorno. El sentido de la vistay del oido ha sido desarrollado por encima de los otros sentidos. Se ha
distinguido en la percepcion auditiva el oir y el escuchar; y en la percepcion visual entre ver y mirar; escuchar y mirar
implican poner nuestra atencién.

La Vision

Es la accién y proceso de percibir mediante los érganos de la vista la luz de los objetos, el elemento basico es pues la luz;
nuestros organos de la vista sélo perciben una parte del amplio espectro electromagnético.

Estos 6rganos hacen una seleccion informativa y la procesan segin un sistema de imagenes en la retina, posteriormente
son trasladadas por el sistema nervioso hasta el cerebro.

La audicién '

Es la accién y proceso de percibir los sonidos por medio de los érganos de los oidos. El sonido es una sensacton
causada por la vibracién de los materiales o mecénicas generadas por los cuerpos y se propagan en un medio adecuado
através de ondas. La percepcion de estas ondas depende de las caracteristicas del ofdo ; el oido humano s6lo percibe
una parte reducida de la amplia gama de sonidos existentes en la naturaleza. Enla audicion (a diferencia de la vision) los
sonidos no se mezclan, mantienen su separacién estableciendo un conjunto arménico o inarmonico.

Lo audiovisual

Tanto la visién como ta audicion se desarrollan en el tiempo, por lo cual se introduce en sus caracterizacion las
peculiaridades de duraci6n, larapidez, el orden; la continuidad temporal recae en el aspecto psicologico, en la realidad
externa encuentra una discontinuidad de sensaciones, 1a persistencia de la sensacion durante un tiempo permite establecer
la temporalidad psicolégica.

La experiencia espacial en la visién y en la audicién difieren por las propias condiciones fisicas de ambos 6rganos. La
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vista es capaz de prolongar la captacion del espacio, una localizacion en direccién de los estimulos asi como una
localizacion de las distancias dentro del espacio, gracias al sistema biocular y a la coordinacion de ambas retinas.
En el sentido auditivo se sitiian a los objetos productores de los sonidos con una determinacién relativa (derecha,
izquierda, arriba, abajo) las distancias quedan relativizadas a la intensidad de los sonidos.

La tendencia del hombre a lo audiovisual es cotidiano

El comportamiento humano tiende a la complementariedad de ambos sentidos para enriquecer la informacion que viene
del exterior, en el mundo artistico también se tiende a esta conjuncion.

Al sonido o a! silencio se le vincula con colores. Lamusica y el color hansido relacionados tedrica-estéticamente como
1o hizo Kandisky, quien en Ia obra teatral «El sonido amarrillo» “trata de forzar frecuentes parafrasis de colores y musica,
en las que los bemoles y los pianisimos , los sis y mis mayores son constantes intentos de traduccion a claves de color™.
Sergio M. Eisentein “se atrevié a establecer una teoria de miisica ocular en la que daba una narracion a tres niveles:
palabras, musica y color, tratando de producir una emocion simultanea y completa.Cita

En el poema de musica ocular de Eisenstein “tristemente vagaba la hermosa doncella” era correspondido por las notas de
una flauta quejumbrosa y colores verde-oliva mezclados con tonos blancos y rosas”. 32

Como vemos, el audiovisual, es un medio con grandes ventajas de percepcion; al ser una de las maneras naturales por las
que captamos la realidad lo hace més accesible ala diversidad de piblico, garantizando la recepcion de los estimulos (en
la produccion audiovisual-signos); pues llegan a través de dos sentidos , los cuales se han desarrollado por encima de los
otros. Otra gran ventaja es permitir establecer duracion, continuidad, en nuestro proyecto, era importante resaltar la
continuidad.

Lo audiovisual como un sistema de signos

El considerar lo audiovisual como un sistema de signos nos lleva a una semiotica del audiovisual abarcando los
subsitemas que lo conforman.

Iniciaremos con las definiciones a este respecto para clarificar un poco el panorama.

El signo

Lo estodo ylo esnada. ‘

Eco llega a una conclusion que mas que final parece principio Signo «la correlacién de una forma significante auna (o a
una jerarquia de) unidad que definiremos como significado» 33. Aquello que al ser percibido conduce al conocimiento de

32 Herreros Marisno Cebridn.
Fundamentos de Teoria y Técnica de la Informacidn Audiovisual
p.136

33 Tb. p. 139




otra cosa. El signo posee una identidad por si mismo ya sea un objeto, material, fendmeno o accion. Es un vinculo que
remite a una cosa diferente de él mismo, es decir es una representacion.

El signo posee tres dimensiones : la material (el significante), la parte de contenido ( significado) o concepto que se tiene
del objeto y la remitencia al objeto (el referente).

DIMENSIONES
DEL SIGNO

Ej.
Significante: Video.

Significado: Los filosofia, objetivos de la
Empresa, esquema de venta, estilode la tienda.

Referente: Scappino.

El signo audiovisual por su materialidad del significante se divide en tres grupos:

-Signos auditivos, producidos por significantes perceptibles por el oido .
-Signos visuales, producidos por significantes perceptibles por los 0jos.
-Signos audiovisuales, son producidos por la mezcla de significantes audibles y visibles 34

En el signo audiovisual, el significante son las imagenes y los sonidos fisicos perceptibles. El significado es el concepto que
ofrecen del objeto, el referente es el objeto de larealidad presentada en las imagenes y/o sonidos.
Encontramos de acuerdo con Oscar Morafia dos planos, en el audiovisual:

El plano del contenido:
-Material ; Tejido semantico (el tema o contenido).

....................................................................................................................................................................................

34 Herreros Mariano Cebridn.
Fundamentos de Teoria y Técnica de la Informacién Audiovisual,
p. 140
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-Forma: El tratamiento del tejido semantico 0 estructura didéctica (la organizacion).

El plano de la expresion:
-Forma: Configuraciones audi-scripto-visuales (montaje, oposicion de motivos, contrapuntos entre imagenes/ textos/
sonidos).
-Materia: a) Imagenes en movimiento.
b) Sonido, palabras, ruidos, musica ;
c) elementos scripto-visuales. 35

Para aclarar un poco este punto 1o ejemplificaremos con nuestra propuesta:

Lo que se refiere al Plano del Contenido:

-Material, ¢l tema en si (Significado) , es el tema en si, similar ala funcién enunciativa de Jakobson; la forma, es la
estructura o la organizacion, en el audiovisual Ia parte de fa pre-produccion, con la definicién de guiones, como o en que
orden presentaremos la informacion. Seria pues la Filosofia de 1a Empresa, sus objetivos, proporcionar el esquema de
ventas.

-Forma, seria la estructura, que presentaremos primero 1a Filosofia, posterior los objetivos y contintia con el esquema de
venta; guion literario.

En el Plano de la Expresion:

-Forma, seria la elaboracion del guion ilustrado o Story Board, que imagenes y cuales sonidos se adeciian a los textos
con los que se cuenta. .

-Materia, es el Producto Final y la Experiencia Audiovisual; las imagenes, los sonidos, el ruido, el silencio, etc.

Modos de significacion
Launion del significante y del significado se realiza mediante el proceso de significacion; los modos en los que s realiza

esta significacion se efectia en torno a fres ejes:
a) Eje monosémico: la union es inica y sin €quivocos; s€ necesita conocer el signo antes de que se

produzca €l desciframiento.
b) Eje polisémico: la union entre el significado y significante es multiple ; el mismo significante puede tener
varios significados .
¢) Eje pansémico: la union entre significante y significado admite todo tipo deinterpretaciones; como la
pintura. 36
35 Herreros Mariano Cebridn, i
Fundamentos de Teoria y Técnica de la Informacién Audiovisual.
p.141
36 Tb. p.141-142
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En la pre-produccion de nuestro producto se piensa en tener un discurso que especifique lo més claro posible los
intereses de la Empresa (que presente su Filosofia, sus objetivos y el esquema basico de ventas). Es decir buscamos un
Eje Monosémico; por elio el empleo de un lenguaje sencillo que se identifique con el tipo de receptor.

Modos de relacion entre significante y referente

El significante y el significado mantienen relaciones que pueden ser :

_Relaciones causales, son signos que sugieren de forma incompleta otra realidad sin expresarla directamente; son
producidas por la Naturalezay s necesita un conocimiento previo. Son indicios y huellas, el humo, los truenos,etc.
_Relaciones analégicas, son propias de los signos iconicos cuyo significante remite directamenteal objeto que significa.
1.a iconicidad no se limita a las relaciones con los objetos, abarca también las acciones, fendémenos, comportamientos,
codigos sociales, estéticos. Los cuales fimcionan en la realidad natural audiovisual y posteriormente en el audiovisual
técnico.

_Relaciones arbitrarias o convencionales, han sido incorporadas por las culturas; existe un acuerdo social tacito o publico
sin una relacién necesaria. Son los signos simbélicos propios del sistema lingiiistico.37

En este aspecto, en nuestra propuesta, se pretende dar una relacion analdgica, que sea lomasclaray representativa de
1o que es la Empresa; por €] emplo se mostraron imagenes de las tiendas de los productos (para proyectar la magnitud de
la Empresa, cuenta con varias tiendas, se encuentra posiccionada en otras tiendas departamentales; y cuenta con un
amplia gama de productos; laele gancia , se representa a través de la atmésfera de la tienda, pulcra, con muebles
impecables, con el acomodoy presentacion de los productos; con las empleadas con su uniforme, con arreglo personal;
el servicio a través de la «venta simulada» donde se le brinda la atencion a un cliente, etc.).

Modos de representacion

Concreto: es la representacion de una cosa fisica capaz de ser percibida con todos los rasgos delimitadores.Captadaa
través de nuestros sentidos.

Abstractos: representacion de laidea abstracta de una cosa, accidn, razonamiento; por mediode laRazén.

Emotivo: representacion de una emocion o sentimiento de cualquier tipo; a través del «espiritus.

En los modos de representacion es comin emplear los tres en las propuestas audiovisules; en nuestro caso, empleamos el
modo concreto, al representar un ejemplo de atencién al cliente; para ejemplificar el nivel de las tiendas Scappino se
emplearon tomas de sus tiendas, de 1a variedad de productos; y se emplea el aspecto emotivo para hacer que la nuevas
vendedoras se identifiquen con las vendedoras que aparecen en el video, por esta razon se emplearon vendedoras reales.

37 Herreros Mariano Cebrién.
Fundamentos de Teorla y Técnica de la Informacion Audiovisual
p. 142
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Dimensiones o modelos estructurales del signo audiovisuales

Gratamente encontramos una definicion de «modelo estructural es 1a representacion o figuracion abstracta de un campo
semantico de unos fenomenos reales o sociales». 39

De acuerdo a Morris el signo se manifiesta en tres dimensiones o modelos estructurales :

- Dimensién semantica, el signo se relaciona con aquello que representa, con el referente; es la busqueda de la dimension
del significado de los signos.

- Dimensién sintactica, los signos establecen relaciones con otros signos, conforme a unas reglas de combinacion en tres
subdimensiones:

1) La sucesion temporal 0 secuencialidad de sonidos e imagenes.

2) La situacion espacial, valida para las representaciones visuales, aunque con 1a instalacion de sistemas estereofénicos,
cuadrafénicos, y ambiofonicos se puede representar cierta espacialidad en los signos auditivos.

3) Deacuerdoala relacion de los anteriores espaciales y temporales conforme a sun eje diacronico-sincronico y de
situacion espacial.

-Dimension pragmatica, el signo s relaciona con Ja fuente emisora, con el receptor, con el canal , con el proceso de
descodificacion y con los efectos que se producen.40

En este sentido la dimension semantica, es la relacion del signo con la realidad a la que remite (Significado);

la dimension sintatica es como se relaciona con los demas signos, dando un espacio, un tiempo una duracion.

Y en la dimension pragmatica es cuando el mensaje audiovisual , se presenta al piblico, cuales son los efectos que se
producen; es decir la retroalimentacion.

SISTEMAS AUDITIVOS Y SUBSIS TEMAS

Sistema se refiere a las interrelaciones, de solidaridad, coherencia, y unidad de los componentes.

Los signos auditivos son subdividos en.

A) Subsistemas del lenguaje articulado humano oral. - Conforme a la fonética propia de cada idioma o dialecto, incide en
lo conceptual y es vehiculo dela carga abstracta y universalizadora de la informacioén.

B) Subsistema de la misica.- Esta basadoenla conjuncion arménica de los sonidos; integrado por los diversos timbres
de instrumentos y voces incide enla emotividad por lo que subjetiviza la informacion.

C) Subsistema de los ruidos integrados por los signos anditivos que emiten los objetos, y personas en movimiento y
acciones. Aporta un fuerte grado de iconicidad.

D) Subsistema del silencio ausencia de vibraciones auditivas, por &l mismo no constituye ningan signo, pero al intervenir
con los otros subsistemas alcanza su significacion.41

El sonido en los sistemas audiovisuales se presenta en diversos planos deacuerdo a la distancia que cada realizador

40 Herreros Mariano Cebrién.
Fundamentos de Teorla y Téenica de la Informacion Audigvisual.
P.

41 ®. p.
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pretenda sugerir; desde el primerisimo plano, hasta hasta el sonido de fondo en segundo o tercer plano.
SUBSISTEMAS VISUALES

Son los integrados por signos visuales que tienen como sustancia fisica la luz se dividen en cuatro grupos:

A) Subsistemas de la Naturaleza, son los propios de la realidad, incluyendo las creaciones humanas, gestos,
convencionalidades mimicas, etc.

B) Subsistema de grafismo o escritura congregaa simbolos de los que se requiere previo conocimiento y esta compuesie
por:

1 - Subsitema del grafismo manuscrito como el de las pinturales murales, dibujos y grafismos.

5 - Subsistema grafico constitwido por esquemas, representaciones matematicas, mapas geograficos, etc.

3.- Subsistemas cibernéticos representaciones de funcionamientos de maquinas , circuitos, etc.

4 - Subsitemas de notaciones musicales las tradicionales, y las actuales de musica electrénica y de ordenador.

5 _Subsistemas de la escritura fonética agrupa los subsistemas que Son representacién grafica de Jos sonidos del sistema
natural humano.

El subsistema de la escritura esta compuesto por:

-E! tipografico segun la forma, tamafio, grosor, color, etc., empleado.

-El topografico seginla distribucion en el espacio, composicion, compensacion de pesos,etc.

_Relaciones de la escritura con las imagenes fijas o en movimiento que generan relaciones entre la foto y el escrito, en lew
comics se lograuna secuencia narrativa, el uso de cartones enlas peliculas mudas, etc.

c) Subsistema de artes plasticas.

d)Subsistemas de la oscuridad o carencia de luz.

-Los subsistemas visuales se caracterizan por ser espaciales:

Pues son bidimensionales, 1a tridimensionalidad se evoca por la ilusion optica de la perspectivaodela profundidad de
campo.

Introducen una percepcion global conforme a los puntos de interés con que s encuentre la vision:

En la Gestalt la percepcion es de conjunto y es posteriomente cuando fijamos nuestra atencion en diversos puntos de
interes.

En la escuela de la Percepeion Lineal sostiene que la percepcion recorre un camino semejante al de la escritura de
izquierda a derechay arriba hacia abajo. Sin embargo, cuando existe contigiiidad de imagenes relacionadas,, sean fijasa:
en movimiento se produce unase gunda percepcion la SECUENCIAL diferente a la lineal.

- Presentan una vision en perspectiva, se gin desde el punto donde observemos; vemos solo hacia adelante dependientiy
de la angulacion determinada, siendo muy diferente de la omnidireccional del oido.38

38 Goldhaber, Gerald.
Teoris y técnica del mudiovisual
p. 145




SISTEMAS AUDIOVISUALES

Estan integrados por los subsistemas auditivos y visuales cuando se presentan de manera simultinea. La integracion de la
informacion de ambos sistemas se logra por una sintesis que permite fundir ambos sistemas y formar el sistema
audiovisual.

ELEMENTOS DEL SISTEMA AUDIOVISUAL:

1)Subsistemas auditivos : Palabra oral, conforme a la fonética de cada idioma o dialecto.
Musica, se basa en la armoniosa combinacién de los sonidos; en la
integracion de los diversos timbres de la voz, y de los instrumentos
SONOros.
Ruidos, los sonidos emitidos por los objetos, animales y personas en
SUS MoOVImientos y/0 acciones
(Silencio)*

El sonido se presenta en diverso planos dependiendo de cual sea la distancia que el realizador quiera sugerir.

2)Subsistemas visuales: Grafismo, o escritura lo constituyen los simbolos de los que necesita
mos un conocimiento previo, pudiendo ser manuscrito (pinturas
murales, dibujos, grafismo impreso). Grafico representacion de esquemas.
Los cibernéticos representacion del funcionamiento de maquinas.
Notaciones musicales. El de la escritura fonética, la representacion
escrito a de sonidos.
Objetos-Naturaleza, los propios de 1a realidad asi como los afiadidos
O porlacultura.
Artes Plasticas,
Luz.
(Oscuridad)*
*El empleo del silencio y de 1a oscuridad tiene un significado, pero su uso es de duracion limitada, de lo contrario se
puede interpretar como ruido comunicativo.

3) El movimiento esta integrado por :

Duracion-tiempo
Distancia-Espacio
Ritmo-Movimiento.39
................................................................................................................................................................................... -
39 Goldhaber, Gerald.
Teoris v thenica del audiovisual
p.154-155
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-Signos visuales, producidos por significantes perceptibles por los ojos.

-Signos audiovisuales, son producidos por la mezcla de significantes audibles y visibles.sonidos); es decir la realidad
audiovisual propiamente

Audiovisuales, la mezcla de los significantes audibles y visuales.

VIDEO:

El video como tal, es la grabacion a cinta magnética, este medio nos ofrece ciertas ventajas frente a otro tipo de
audiovisuales, se puede mostrar en pantallas grandes o pequefias, la misma imagen se pueden utilizar varios monitores
para proyectar una misma imagen. Ya en la grabacion nos da la ventaja de ir revisando lo que estamos grabando
pudiendo con ello repetir la escena para modificarla como mas nos convenga;podemos grabar de manera continua o en
distintas sesiones; podemos modificar los colores, nos ofrece otra ventaja la cinta de video graba de manera simultanea el
sonido y la imagen, tal y como las captamos en la realidad; y si queremos modificar el sonido lo podemos hacer en la
edicion.

En la produccion del video tenemos aspectos formales que se deben considerar antes de realizar el proceso Pre-
Produccion-Post

La Pre-produccion es la etapa en la que se recopila la informacion que tenemos a nuestro alcance, se definen los
itereses y objetivos, el caracter del audiovisual a producir, se evaliian los recursos econdémicos, técnicos, humanos, etc.,
con los que contamos para la realizacion; asi como el iempo de produccion. Se generan los guiones necesarios,
entendiendo al guién como la herramienta que nos va indicando que debemos hacer y en que orden.

En este respecto encontramos que existen etapas del guidn:

El Story line o bien idea u objetivo; es el planteamiento de la idea general del video, presentando el cardcter del mismo,
definiendo los objetivos ¢ intereses del mismo.,

El Argumento es la descripcion de cada uno de los personajes que intervendra en la produccion, para conocer ala
persona ideal en cuando aspecto fisico y darle la psicologia necesaria para que dramatice al personaje.

Enel Guidn literario o script, en el se definen la histona y los didlogos que existiran las personas que intervienen en la
produccion deben de conocer el script para prepararse parar la grabacion.,

En el Storyboard o guién ilustrado se presentan los didlogos acompafiados de dibujos que representan las escenas de
los didlogos a los cuales corresponden.Para conocer 1os encuadres, movimientos de camara que se daran durante las
tomas.

El Guidn técnico describe los aspectos técnicos de la produccién y post-produccion como os son los didlogos, los
movientos de camara, los encuadres, la musicalizacion, efectos especiales, etc.
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ELEMENTOS FORMALES DEL VIDEO
Encuadres:

Los encuadres son el campo de visién que pretendemos mostrarle al observador ,
pudiendo ser respecto a los angulos:

Normal, como vemos ordinariamente, siendo de caracter descriptivo.

Picada la camara se coloca arriba de la escena diagonalmente hacia
abajo, como viendo desde un tercer piso hacia la calle; utilizandose
comunmente para minimizar a personas (ver por debajo del hombro).

La Contrapicada como su nombre lo indica es opuesto al angulo
anterior, es decir, diagonalmente hacia arriba teniendo un efecto de
maximizar al sujeto (ver desde la calle hacia un rascacielo).

Foma o
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Tight Shot es una toma de objetos, se emplea en catalogos,etc. \W‘:’?

Over Shoulder es latomarealizada por encima del hombro de algun
personajes, siendo mas subjetiva; la camara fungen codmo los ojos de
la persona.

Holandés el horizonte se encuentra inclinado.




En el Cenital se coloca a la camara arriba del sujeto de manera
vertical, siendo un poco extraiia (como un foco en una habitacion).

Gravitacional es €l contrario del cenit, la cimara se encuentra por
debajo del sujeto.

Planos o tomas:

El Gran primer plano o Big close up siendo un encuadre
tan cercano que s6lo nos permite ver una parte del cuerpo
humano; acentua el detalle puede ser una llamada de atencion.




El Detalle o Insert se refiere a las tomas de primer plano de objetos.

El Primer plano o close up muestra el rostro del sujeto mostrandonos
sus expresiones siendo Util para la dramatizacion de algunas escenas.

El Medio primer plano nos muestra la cabeza y parte del busto del
sujeto, con la intencion de acercar al espectador a la distancia
aproximada en la que se realizaria una conversacion.

&



El Medium shot o plano medio muestra de la cintura hacia la cabeza.

El American shot o plano americano presenta al individuo de las
rodillas hacia arriba.

El Full shot o plano completo en este plano los sujetos aparecen de
cuerpo completo siendo el objeto de nuestra atencion.

G0



La Toma de grupo se refiere como sunombre lo indica a tomas
en las que se incluye a dos sujetos o mas.

El Long shot o plano general abarca al sujeto y su entorno, nos
describe al sujeto y a la relacion de este con su entormo.

La Panordmica abarca el entorno, sirve para ubicarnos
en el contexto.

_ - e



Movimientos de cdmara:

Es el desplazamiento que tiene la camara en el desarrollo de una escena.

Enel Traveiling la camara se desplaza lateralmente puede ser right
cuando es a la derecha o bien lefi cuando es hacia la tzquierda.

F 3

En el Paneo o paning la cdmara esta fija montada sobre un tripié y
se mueve sobre su eje hacia la izquierda (left) o hacia la derecha

(right).

Enel Dollylacimara se mueve frontalmente, cuando va hacia
el sujeto de la escena es dolly in y cuando se aleja es dolly back.




En el 7ilt la cdmara se encuentra fija en el tripié y gira hacia arriba
(tilt up) y cuando gira hacia abajo (tilt down).

PROCESO DE GRABACION

Formatos de grabacién

Existe una amplia variedad de cintas de video de acuerdo con las capacidades y la calidad de grabacién:

*Beta.- es el formato mas antiguo, y actualmente se encruentra casi en desuso, fie sustituido por el formato VHS. Uso
aficionado.

*VHs - utiliza cintas de 1/2 pulgadas posee tres velocidades de grabacion Stand Play (SP), Long Play (LP)y Super Play
(SLP) obteniendo mayor calidad de grabacion a mayor velocidad, pues caben mas cuadros por seguindo. Uso
aficionado. '

*VHS-C.- posee menor tamailo que el VHS, pero con las mismas cualidades que el VHS. Uso es aficionado.
*S$-VHS .- con este formato se mejoro la calidad de imagen del VHS, con gran definicién. Su uso es profesional y de un
costo mayor.

*S-VHS-C - es la version del S-VHS pero compacto; comparten las mismas caracteristicas.

*Hi-8.-Con sonido digital que permite afiadir una banda sonora secundaria; ofrece mayor luminosidad. Su uso puede ser
profesional y aficionado.

*Video 8.- 1a calidad de imagen es similar ala del VHS y VHS-C, el sonido FM es superior al VHS, no permite realizar
dubbing de audio.

*Mini DV.- este formato posee doble calidad de imagen a comparacion con el VHS, siendo ya digital, contando con un
puerto para tener compatibilidad con una PC. 46

................................................................................................................................................................................... ﬁ;

46 Hemidndez Ham, Sara Irish,
Casamatn Sitiada por la cultura.
p.27-28




En nuestro proyecto la grabacion se realizé en formato Super VHS, siendo acessible al presupuesto, con facilidad de
grabacion y ofreciendo una calidad adecuada a la intencion del video.

POST-PRODUCCION
Edicién

En la edicion hacemos larevision del material que hemos grabado, tenemos a la mano efectos para agregar o modificar
nuestra imagen y nuestros sonido. Aqui es de sumaimportancia volvera utilizar nuestros guiones para seguir el orden
adecuado, evaluando las mejores escenas y podemos escoger cual empleary cual desechar. Debemos recordar que es
de gran importancia en este medio el dar continuidad a través de las imagenes que seleccionemos.

El método mas comiin en la edicion es el Hamado dubbing en el cual se seleccionan las tomas y se regraban en una cinta
nueva ( master) se puede alterar la velocidad, el orden, etc. O bien editar en camara

Es la etapa mas cansada en el proceso del video, pues se realiza una exhaustiva revision de las tomas con las cuales se
cuenta tras la seleccién entre aquellas que son de buena calidad, y las que no lo son por deficiencias en la toma, las
repetidas, las similares, las repetitivas, asi mismo se seleccionan las tomas que se ocuparan para la insercion en algunas
ocasiones, y larenta delequipo al igual que en la grabacion es alta y por lo general se hace a morir. Por cierto aqui es
donde uno descubre todos los errores.

E! orden entre las tomas puede ser cronologico, o bien podemos utilizar los flamados flashbacks (imégenes del pasado
que se insertan en el presente). El ritmo con el que se realiza la sucesion de imagenes debe ser a una velocidad lenta, para
no crear confusién al presentar tomas cortas - claro esta si este no es nuestro objetivo claro estd que si decidimos
presentar una situacion cadtica, seria interesante -.

La transicion entre las tomas se puede realizar a través de cortes en la cual se puede realizar un recorte en el tiempo o
bien un estiramiento del mismos. También podemos utilizar la difusion de un a toma a otra; se pueden emplear las
cortinillas (una imagen precede al cambio de toma); ¢l fade in y el fade out (del negro hacia la imagen o bien de la imagen
al negro). Si se cuenta con un generador de efectos especiales en la imagen podemos tener posterizaciones, modificar el
color de las imagenes , etc. los cuales empleados con mesura hardn mas interesante nuestro trabajo.

Ya hablamos de la imagen pero que sucede con el sonido, bien en el sonido ya esta previamente seleccionado; st
empleamos el sonido original debemos tener cuidado con el ruido externo el cual nos puede afectar en el producto final.
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Capitulo 111
PROPUESTA

Pre-produccén

Iniciaremos con los requerimientos de disefio los cuales surgiron tras platicas sostenidas con el gerente de tiendas de
Scappino, en este punto existen aspectos que se modificaron, o bien se desecharon por el propio desarrollo de la
propuesta.

REQUERIMIENTOS

El video de induccion para las nuevas vendedoras de Scappino debe abarcar:
-Hablar sobre €l origen, la tradicion, y el prestigio de la Casa Scappino.
-Prestigio y alta calidad, van de la mano.
-Afrontar los retos a pesar de los incovenientes.
-Resaltar la amplia gama de productos.
-Permita incluir nuevos productos.
-La disposicion de los productos en diferentes puntos de la cuidad y de la Repiblica.
-Destacar los objetivos de la Empresa:
Productos exclusicos de alta calidad.
Excelencia en €l servicio.
Maximizar las ventas bajo las normas y politicas estagblecidas.
-El orgullo, compromiso, entrega del personal a los objetivos de la Empresa.
-Vendedora= representa a una gran cadena de trabajo.
La cadena del grupo ODEM, la imagen, quien ofrece la exclusividad y 1a calidad de los productos Scappino; quien
gracias a su esfuerzo hard que las metas de la Empresa sean alcanzadas .
-Bienvenida al grupo ODEM.
-Herramientas al alcance:
Presentacion, arreglo personal.
Recepcién atenta y ordenada al cliente.
Mantenimiento y cuidado de las instalaciones, es el lugar donde viven y conviven.
Adecuado acomodo de los productos permite su conservacion y su rapida localizacion .
Mantener la exhibicién.
Conocer las necesidades del cliente de forma sutil, Scappino ofrece un trato personalizado
con sus clientes, por ello se recibe al cliente en un ambiente célido.
Con segunidad y confianza.
Amplia gama de productos.
Pasos basico de la labor de venta.




-Mejora constante.
-Calidad total.

PRESUPUESTO

Se contd con un presuesto de $11,000 pesos (1,157.89 usd tipo de cambio 9.5 pesos)
Locutor $1,000.00 pesos (105.26 usd)

Modelo $1,000.00 pesos (105.26 usd)

5 Horas de grabacion  $500.00 pesos (52.63 usd) por hora

8 Horasdeedicion  $500.00 pesos (52.63 usd) por hora

STORY LINE

En el video de induceion presentaremos; qué es Scappino, cual es suimportancia, presentando tiendas, productos,
oficinas, centro de produccion y distribucion, canales de venta.

Posterior a ello se presentaran los objetivos de la Empresa, resaltando la permanencia en el mercado. Involucrando ala
nueva vendedora como parte de la Empresa, dandole la bienvenida.

Entramos al esquemade ventas, haciendo una representacion de una venta, resaltando el trato directo con el cliente.

El siguiente paso serd mostrar los aspectos que distinguen a las tiendas Scappino, su exhibicion, decoracién, iluminacion,
limpieza, orden, acomodo, surtido, empaque, arreglo personal, uso del uniforme; para introducirla a la participacion en el
mantenimiento de la imagen de las tiendas Seappino.

Para finalizar se presenta un breve resumen de los puntos tratados y se finaliza con una bienvenida entusiasta.

ARGUMENTO
Participaran en la produccion:

Voz en Off (Locutor), sera una voz de hombre varonil y atractiva.

Vendedora 1, una vendedora no muy joven, de aspecto amable, pues dara la bienvenida a la vendedora nueva.
Vendedora 2, vendedora joven, bonita, simpatica, sencilla con la que se identifiquen las vendedoras de nuevo ingreso.
Cliente, un hombre joven, varonil, que resulte atractivo para las venderas {motivacional).

Vendedoras extras, jovenes de diferentes complexiones y caracteristicas fisicas; pero bien presentadas.

GUION LITERARIO

Vozz Off. Scappino es una marca de ropa italian que ha construido un nombre internacional,
basado en la calidad y exclusividad de sus productos para caballero.




Vendedora:

Vozen offt

Vend.2:
Vozen off!
Vend. 2:
Cliente:
Vozen off:

Scappino llegaa méxico en el afio 1938 presentando su coleccion de corbatas en
sus tiendas de marca y poco después en las principales tiendas departamentales .
A través de los aflos, Scappino ha seguido incorporando a su coleccion nuevos
productos que complementan el guardaropa del hombre contemporaneo, asi como
abrir nuevos canales de venta en México y en el extranjero para servir mejor a
nuestros clientes.

El prestigio de Scappino se ha logrado gracias al esfuerzo de todos por cumplir
nuestro objetivos que son:

1) Proporcionar productos exclusivos de alta calidad.

2) Lograr excelfencia en el servicio y atencion a clientes .

3) Maximizar nuestras ventas bajo las politicas establecidad.

Es asi como Scappino ha logrado la permanencia en el mercado y el reconocimien
to de nuestros clientes.

La empresa somos todos, requerimos de personal comprometido con nuestros
objetivos, para lograr la maxima competitividad a nivel internacional.

i T0! has sido seleccionada para formar parte de este equipo profeswna] y compro
metido con nuestro futuro,

iBienvenida!

Ahora que conoces nuestros objetivos y el compromiso que todos tenemos, podrés
recibir a nuestros clientes y llevar acabo los «Seis pasos basicos de venta «.
SEIS PASOS BASICOS DE VENTA.

1) Saludo de bienvenida.

2) Detectar las necesidades del cliente.

3) Demostracién y labor de venta.

4) Venta complementaria.

5) Cierre de venta.

6) Saludo de despedida.

SALUDO DE BIENVENIDA

La venta inicia con el saludo.

Buenas tardes.

En algunas ocasiones cuando conocemos al cliente lo salludamos por su

nombre conservando el respeto y la amabilidad.

Buenas tardes Sr. Martinez.

DETECTAR LAS NECESIDADES DEL CLIENTE.

¢En qué le puedo servir?

Estoy buscando...

Scappino cuenta con una amplia coleccion de productos para caballero, cada uno




Cliente:
Vend.2:
Cliente:
Vend.2:
Cliente;
Vend.2:

Vend.2:

Cliente:
Vend.2:
Cliente:
Vozen off
Vend.2:
Cliente:

Vend.2:
Vend.2:
Vend.2:

Vend.2:
Vozen off:
Cliente:
Voz en off:
Vend.2:
Cliente:
Vend.2:
Clhiente;
Vozen off:
Vend.2:

Encargada:

Vozen off:

de estos productos tienen una forma especial de ser mostrados deacuerdo a sus
propias caracteristicas.

Estoy buscando una camisa.

Sport o de vestir.

De vestir.

(Enqué talla?

No recuerdo bien, creo que soy 15 0 151/2.

Si gusta tomo su talla.

(Vendedora pone sobre el mostrador varias camisas en la talla del cliente)
Sialguna de estas camisas le agrada puede apartarla.

(Cliente toma una carnisa)

Me llevaré esta camisa .

Gusta que le muestre otras camisas.

No, sefiorita gracias.

Venta complemetana. m ﬂq

Me permite mostrarle una corbata para su camisa. ml 3
Si, sefiorita. smu Bt WA
{Vendedora saca un cajon de corbatas v escoge una de ellas)

Esta corbata combina muy bien con su camisa.

(Cliente toma la corbata y la observa)

Permitame hacerle el nudo simulado.

(Vendedora hace el nudo simulado y la acomoda sobre la camisa)

Qué le parece sefior?

(Vendedora toma muestrario de telas y le presenta las posibles combinaciones)
La camisa y la corbata le pueden combinar con varios trajes con azul, gris, café .
El conocimento de los productos te da seguridad para realizar tu labor de venta.
Si est4 bien me la llevo.

Cierre de venta.

Me permite mostrarle la fragancia Scappino.

No, por el momento es todo gracias.

Sus articulos son para regalo.

No.

Satudo de despedida.

La sefiorita le va a hacer su nota. Muchas gracias por su compra.

Muchas gracias por su compra Sr. Martinez.

Ademas del trato directo con nuestros clientes existen otros factores indirectos que
nos permiten tmpactarlos positivamente, Algunos de los aspectos que te ayudan a
crear un impacto positivo y dar una excelente imagen de Scappino son:
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La exhibicion, decoracion, iluminacion, limpieza, orden, acomodo, acomodo,
surtido, empaque, asi como el arreglo personal y uso del uniforme establecido,
representan algunos de los medios indirectos con que contamos para tmpactar a
nuestros clientes y fortalecer nuestra imagen.
Tu colaboracion y participacién entusiasta es vital para lograr este impacto
silecioso, es vital para lacanzar nuestros objetivos.
Recuerda que nuestros objetivos son:
1) Proporcinar productos exclusivos y de alta calidad.

2) Lograr excelencia en el servicio y atencién a clientes.

3) Maximizar nuestras ventas bajo las politcas establecidas.

Al recibir anuestros clientes lievara a ““Seis pasos basicos de venta®.
1) Saludo de bienvenida.

2) Detectarlas necesidades del cliente.

3) Demostracién y labor de venta.

4) Venta complementana.

5) Cierre de venta.

6) Saludo de despedida.

La excelencia en el servicio es el mejormedio que tienes para agradecer atu
cliente su visita y motivarlo a que regrese pronto.

iHoy inicias tu carrera profesional en las ventas!

{Bienvenida a nuestro equito y mucho éxito!

Tras este guién se realizé un guion téenico o Story board contemplando los recurso con los que se contaban.




vVOZ

Voz Off; Scappino.

Voz Off: Scappino es una marca de
ropa italiana; que ha construido un
nombre internacional, basadoen la
calidad y exclusividad de sus
productos.

Voz Off: Scappino llega a Méxicoen
el afio 1938 presentando su coleccion
de corbatas.

NOTAS TECNICAS

Logo con movimiento.
Normal.
Insert.

Corte.

Tienda Altavista .

Toma del logotipo de la pared y se
hace un till down hacia el mueble
donde estan los sacos, camisas,
corbatas.

Contrapicada, después

Normal

Disolvencia.

Tienda Santa Fe.
Tight Shot

Cascada de corbatas en tono sepia.

Frontal

Disolvencia.
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vOzZ

Entiendas de marca

y poco después en las principales
tiendas departamentales,

A través de los afios, Scappino ha
seguido incorporando a su coleccién
nuevos productos que complementen
el guardaropa del hombre
contemporaneo.

NOTAS TECNICAS

Fachadas de tiendas Scappino.
Normal

Disolvencia

Centro comercial Santa Fe
Fachada lateral de Palacio y

Liverpool
Nommnal

Disolvencia.

Tienda Altavista,
Paneo de aparadores (lento).
Mostrando diversidad de productos.

Disolvencia.




vVOzZ

Voz Off: Asi como abrir nuevos
canales de venta en México y en el
extranjero para servira nuestros
chientes.

Voz Off. El prestigio de Scappino se
ha logrado gracias al esfuerzo de
todos por cumplir nuestros objetivos
que son:

Voz Off:
-Proporcionar productos exclusivos
de alta calidad.

-Lograr la excelenciaen el servicio y
atencién a clientes.

-Maximizar nuestras ventas bajo las
politicas establecidas.

NOTAS TECNICAS

Tienda.
Normal

Disolvencia

Tomas de oficinas, centro de
distribucion.

Normal, cambia a picada en
centro de distribucion,

Disolvencia.

Insert
Gréficade objetivos.
Normal

Disolvencia.




VOZ

Voz Off: Es asi como Scappino ha
logrado la permanencia en el mercado
y el reconocimiento de nuestros
clientes

Voz Off: La empresa somos todos,
requerimos personal comprometido
con nuestros objetivos, para lograr la
maxima competitividad amvel
internacional.

Voz Off: {Tu has sido seleccionada
para formar parte de este equipo
profesional y comprometido con
nuestro futuro,

NOTAS TECNICAS

Tienda Altavista.
Toma con clientes.

Disolvencia

Toma abierta, acercarniento a
vendedora.

Disolvencia.

Medium shot a vendedora nueva.

Disolvencta.




vOzZ

Voz Off: {Bienvenida!

Voz Off: Ahora que conoces nuestro
objetivos y el compromiso ue todos
tenemos, podras recibir a nuestro
chentes y llevar a cabo los «Seis
pasos basicos de venta.»

Voz Off:

1.- Saludo de Bienvenida.

2 .- Detectar las necesidades del
cleinte.

3.- Demostracion y labor de venta.
4 - Venta complementaria.

5.- Cierre de Venta.
6.- Saludo de despedida.

NOTAS TECNICAS

Tienda Altavista.
Toma Extenor de tienda.

Puertas que se abren.
Normal

Disolvencia.

Toma intertor.

Vendedora detras del mostrador,
paneo a tienda.

Normal

Disolvencia.

Insert

Grafico Seis Pasos Basicos de Venta.

Normal

Disolvencia.
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voz

Vozz Off: Saludo de Bienvenida.
laventa inicia con el saludo.

Vend.: Buenas tardes.

Voz Off: En algunas ocasiones cuando
conocemos al cliente lo saludamos
por sunombre, conservando el
respeto y la amabilidad.

Vendedora: buenas tardes Sr.
Martinez.

NOTAS TECNICAS
Insert

Grafico saludo de Bienvenida.
Frontal

Disolvencia

Toma abierta.
Cliente entrando a la tienda.
Normal

Disolvencia.

Toma abierta.
Saludo a cliente por su nombre.
Lateral

Disolvencia.




VOZ

Voz en off: Segundo paso detectar las
necesidades del cliente.

Vend.: . En qué puedo ayudarle?

Chente: Estoy buscando ..

Voz Off: Scappino cuenta con una
amplia coleccion de productos para
caballero.

Cada uno de estos productos tiene
una manera especial de ser mostrado
deacuerdo a sus propias
caracteristicas.

NOTAS TECNICAS

Insert

Grafico Detectar las necesidades del
cliente,

Normal

[Disolvencia

Toma de grupo
Atencion al cliente.
Nomnal

isolvencia,

Paneo tienda , mostrando los muebles
con productos y un recorndo por el
aparador.

Normal

Disolvencia.
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VOZ

Clientre: estoy buscando una camisa.

Vend: Sport o de vestir.

Cleinte: de vestir.

Vend.: (En qué talla?

Cliente: No recuerdo bien, creo que
soy 150157/,

Vend: Si gusta tomo su talla.

Voz Off: Demostracién y labor de
venta.

NOTAS TECNICAS

Toma abierta.

Atencion a cliente.

Disolvencia

Toma abierta.

Atencitn al cliente.

Disolvencia.

Gréfico demostracion y labor de

venta.

Disolvencia.
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VOZ

Vend: Sialguna de estas camisas le
grada puede apartala,

Clente: Me llevaré esta camisa,

Vend: Gusta que le muestre otras
camisas.

Cliente: No, sefiorita, gracias.

Voz en Off: Venta complementaria,

Vend: Me permite mostrarle uan
corbata para su camisa.

Cliente: Si sefiorita.

NOTAS TECNICAS
Toma abierta.

Nomal

Atencibn a cliente,

Vend. Pone sobre mostrador varias
camisas,

Disolvencia

Insert
Grafico Venta conplementarta.
Normal.

Disolvencia.

Toma abierta Atencion al cliente.
Normal

Disolvencia.
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VOZ

Vend: La que le agrade puede
separarla.

Vend: ;Como la ve?

Vend: La camisay la corbatale
pueden combinar con varios trajes
conazul,...

Voz en off: El conocimiento en los
productos te da seguridad para
realizar tu labor de venta.

Cliente: Si esta bien.

NOTAS TECNICAS
Toma de grupo
Normal

Atencidn a cliente,

Cliente toma una corbata.

Disolvencia

Toma de grupo
Normal
Vend. con muestraro de telas

presenta las posibles combinaciones.

Disolvencia.
Toma de grupo
Normal

Atencitn al cliente.

Disolvencia.
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VOZ

Voz en off: Cierre de venta.

Vend: Le muestro algin ctro
producto.

Cliente: No, gracias por el momento
es todo.

Vend: sus articulos son para regalo.
Cliente: No, gracias.

Vend: De este lado les hacen sunota,

Voz en Off: Saludo de despedida.

NOTAS TECNICAS

Insert
Gréfico cierre de venta.

Disolvencia.

Torna abierta Atencton al cliente.

Normal.

Disolvencia.

Insert
Normal
Grafico saludo de despedida.
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vOZ

Encargada y vendedora: Muchas
gracias Sr. Martinez, hasta lnego.

Voz en Off: Ademas del trato directo
con nuestros clientes, existen otros
factores indirectos que nos permiten
impactar positivamente. Algunos de
los aspectos que ayudan a crear un
impacto positivo y dar una excelente
imagen de Scappino son:

Laextubicion.

NOTAS TECNICAS
Toma abierta.
Normal

Se entrega lanota y los productos al
cliente,

Disolvencia.

Toma abierta
Normmnal
Tienda,

Disolvencia.

Toma abierta
Tight Shot

Disolvencia




Jse

NOTAS TECNICAS

VOZ

Toma abierta
Nomal
Paneo

Voz en Off Decoracion.

Se presenta decoracion de las

tiendas.

Disolvencia.
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Normal

Disolvencia,

Insert a Piso brillante.

Paneo

Vozen Off: Limpieza.

Normal




vOZ NOTAS TECNICAS : A —— AL

Voz en Off: Orden. Paneo
Normal
Se presenta el orden de los productos
y latienda en general.

Disolvencia.

Voz en offf: Acomodo. Paneo
Normal
El acomodo en los muebles.

T |

Disolvencia.

Voz en Off: Surtido Paneo
Nomal
Se muestra el amplio surtido en
aparadores.




vOZ NOTAS TECNICAS R
Voz en Off: Empaque. Insert a o ]
Empaques las bolsas, cajas, etc. - ’ - ;
Normal o N
Disolvencia. |
Voz en offf; Asi como el arreglo Full shot AR :
personal y el uso del uniforme Normal o4 x
establecido.. Vendedoras con uniforme. 3 ' : .
‘ 7
Y : { e ‘
Disolvencia. P z
Voz en Off: Representan algunos de Normal _
los medios con que contamos para Toma abierta atienda y zoomina el
impactar a nuestros clientes y cliente, « “h ]
fortalecer nuestra imagen. R
o




VOZ

Voz en Off: Tit colaboracién y
participacion entusiasta para lograr
este impacto silencioso es vital para
alcanzar nuestro objetivos.

Recuerda que nuestros objetivos son:

Voz Off
-Proporcionar productos exclusivos
de alta calidad.

-Lograr la excelencia en el servicio y
atencién a clientes.

-Maximizar nuestras ventas bajo las
politicas establecidas.

Voz en Off: Al recibir a nuestro
clientes recuerda llevar a cabo los
«Seis paso basicos de venta».

NOTAS TECNICAS

Vendedora con expresién amable y
entusiasta , se abre latomade la
tienda en general,

Disolvencia.

Gréfica de objetivos.

Disolvencia.

Toma abierta a tienda y cliente
entrando




VOZ

Voz en Off:

1.- Saludo de Bienvenida.

2.- Detectar las necesidades det
cleinte.

3.- Demostracién y labor de venta.
4 - Venta complementaria.

5.- Cierre de Venta.

6.- Saludo de despedida.

Voz Off.Recuerda que la excelencia
en el servicio es el mejor medio que
tienes para agradecer a tu cliente, su
visita y motivarlo a que regrese
pronto,

Voz en Off: «Hoy inicias tu carrera
profesional en las ventas».

«Bienvenida a nuestro equipo y
mucho éxiton.

NOTAS TECNICAS

Insert
Nomal

Grafico Seis Pasos Basicos de Venta..

Disolvencia.

Toma de Grupo

Normal
Vendedora haciendo labor de venta.

Disolvencia.

Nommal

Long Shot

Vendedora nueva entrando a la tienda
y siendo recibida por sus
compafieras.
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Produccion:

Ya en la grabacién nos enfrentamos a diversos problemas, por la falta de recursos técnico y humanos.
Los micrafonos no llegaron a tiempo, por lo que durante la grabacion se presindio de ellos, empleando sélo el de la
camara .

Una de las vendedoras con la que se habia ensallado, se enfermé y se escogié a otra teniendo problemas con repeticién
de secuencias, debido al nerviosismos.

Y bien la post- produccién se inicia con la revision delas imagenes, que sumaban una hora de grabacion, y se resumirian
en los 10 minutos para hacer una presentacién breve, introductoria que mantuviera la atencion del nuevo personal de
ventas al que va dirigido, siguiendo la pauta del gui6n técnico. La edicion se realizé en Adobe Premier . Se emplearon
cortinillas para resaltar los puntos de los que se hablaba en elvideo.
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Conclusiones

Tras este proyecto podemos concluir que la produccién de mensajes para
Organizaciones, es un amplio campo para los disefiadores. Siendo necesario ampliar
nuestros conocimientos en Comunicacién Organizacional, y aprovechar los modelos
comunincacionales que analizamos en la carrera de Disefio Grafico; es decir valorar la
importancia de los conocimientos te6ricos.

Con respecto al Audiovisual concluimos que es un medio con un abanico de recursos
que nos permite “comunicarnos” con el usuario final; pues ademas de la continuidad, el
movimiento, la luz, el sonido, etc. es cotidiano a la vida del hombre.

Igualmente destaca la necesidad de una mayor capacitacién técnica con respecto a la
Produccién Audiovisual, a lo largo de los estudios Universitarios.

Otro aspecto primordial, seria integrar alos estudios de la Licenciatura un sistema para
la elaboracién de presupuestos en todos los productos que elaboramos. Asi como el
desarrollo de estudios en Mercadotecnia.

Y programas de curso de actualizacién para que nosotros los disefiadores no nos
quedemos atras en el interminable movimiento del tiempo.
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